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El presente trabajo tuvo como objetivo, validar un Manual de Identidad Corporativa 
para la empresa Grupo Verona, buscando construir una identidad gráfica dentro de 
la organización. Para dar cumplimiento a este objetivo, se planteó una investigación 
mixta, utilizando como tipo de herramienta de estudio la encuesta, además 
realizaron de parte de la investigadora, una continua y permanente visita a las 
instalaciones de la empresa como técnica soporte para la completa recolección de 
la información. 
 
La población objeto del presente estudio comprendió a los trabajadores, (con una 
antigüedad en la empresa de igual o mayor a 6 meses). Los resultados fueron 
recolectados a través de gráficas estadísticas las cuales permitieron una minuciosa 
descripción del problema de identidad gráfica de la empresa, permitiendo así, la 
elaboración completa de su Manual de Identidad Corporativa que permitirá 
posicionar mejor la marca Grupo Verona. 
 





This paper was written to design a Corporate Identity Manual for the company Grupo 
Verona. The aim was to build a graphic identity within the organization. To comply 
with this objective, a mixed investigation was proposed, using surveys as a type of 
study tool. Also, the researcher made a continuous and permanent visit to the 
company's facilities as a support technique for the complete collection of 
information. 
 
The target population of the present study comprised the workers (with seniority in 
the company equal to or greater to 6 months). The results were collected through 
statistical graphs which allowed a thorough description of the graphic identity 
problem of the company, thus allowing the complete elaboration of its Corporate 
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La presente tesis denominada “Identidad Corporativa Gráfica para el 
Posicionamiento de una Consultora Legal Tributaria: Caso Grupo Verona” ha sido 
desarrollada en siete capítulos. Así, en el primer capítulo se plantea el problema, 
describiendo su realidad problemática, formulamos la pregunta problema, 
justificamos nuestra investigación y definimos los objetivos. 
 
En el marco teórico, hacemos una revisión de otras investigaciones versadas 
sobre identidad corporativa y también recogemos conceptos vinculados como: 
comunicación corporativa, posicionamiento, identidad e imagen corporativa, la 
marca y sus componentes, comunicación estratégica y también hablamos sobre 
Grupo Verona, empresa en estudio. 
 
En el capítulo 3 revisamos todo lo correspondiente al método. Así, revisamos 
el diseño, tipo y nivel de investigación, caracterizamos a los participantes, definimos 
las técnicas de investigación y explicamos el instrumento utilizado. 
 
El diagnóstico de la propuesta se halla en el capítulo 4, junto con la descripción 
gráfica del servicio, el correspondiente estudio y análisis de mercado. En el capítulo 
5 presentamos la propuesta sugerida y todos los recursos gráficos creativos, junto 
con el presupuesto y la programación. 
 
En el sexto capítulo presentamos la opinión de jueces expertos que han 
evaluado y validado la propuesta del Manual de Identidad Corporativa Gráfica, así 
XVII 
como los resultados y análisis. Finalmente, en el capítulo 7 entregamos las 
conclusiones a las que hemos arribado y las recomendaciones que se derivan del 
presente trabajo de investigación. 
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 CAPÍTULO 1 
 
 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
1.1 Descripción de la realidad problemática 
La identidad corporativa nos lleva a pensar en un conjunto de estrategias que 
tienen por objetivo el posicionar una marca y para ello es necesario, en primer lugar, 
determinar los rasgos de identidad, integrarlos y orientarlos hacia la estrategia 
definida. La identidad corporativa es la forma en que se representa la empresa con 
el uso de símbolos, comunicación y comportamientos.  
 
En el mundo actual, ninguna organización puede sobrevivir sin una estrategia 
de identidad corporativa que la conecte con su entorno, le facilite su permanencia 
en el mercado y le permita lograr el éxito. Las empresas buscan darse a conocer a 
través del ofrecimiento de sus servicios, de mostrar su cultura (su personalidad) 
desde la difusión de los valores que la identifican, fortaleciendo de esta manera su 
imagen y su reputación, elementos que, además, que revierten en su rentabilidad.  
 
En México, según la Agencia de Diseño “La casa de los pixeles” (2019), el 
55% de las empresas exitosas invierten constantemente en la imagen de su 
empresa para mejorar sus ventas. En España, “Worten”, empresa de 
electrodomésticos, invirtió 15 millones de euros en su cambio de imagen con 
miras a un crecimiento en el mercado local. (Agenciadecomunicacion.org, 2015) 
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En tal sentido, se aprecia que la identidad corporativa gráfica cobra relevancia 
al comunicar contenidos a través de diferentes piezas gráficas, teniendo gran 
importancia en la percepción visual y exigiendo ciertos grados de especialización, 
en otras palabras, gestionando la transmisión del contenido mediante la forma para 
afincarse en la mente de los consumidores y fidelizarlos.  
 
La presente investigación se basa en el caso de Grupo Verona, una empresa 
de consultoría tributaria, contable y laboral que tiene como visión convertirse en la 
mejor en su rubro en nuestro país, a través de brindar servicios de calidad y lograr 
resultados valiosos para sus clientes en el menor tiempo posible. Alcanzar su visión 
supone el compromiso de todos sus colaboradores y el diseño de una estrategia de 
posicionamiento en el competitivo mercado de consultorías.  
 
Así, Grupo Verona expresa su necesidad de construir una identidad 
corporativa gráfica que lo identifique y diferencie, que lo posicione en la mente de 
sus clientes con el propósito de fidelizarlos y mantener con ellos relaciones de largo 
plazo. Necesita una imagen que hable de su manera de ser, de pensar y de actuar, 
es decir, que hable de su misión y la práctica de valores que han ido configurando 
su cultura organizacional.  
 
Como lo señala Östberg (2007),  
 
la identidad corporativa es el conjunto de rasgos, características y atributos 
más o menos estables y duraderos de la organización, que determinan su 
manera de ser, de actuar y de relacionarse. Que ésta es un fenómeno 
multidimensional que se fundamenta en la existencia de dos rasgos 
específicos: los físicos que incorporan elementos y signos visuales 
asociados a la empresa y que son válidos para su identificación y 
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diferenciación en el entorno; y los culturales que incorporan a aquellos 
elementos relacionados con la orientación, creencias y valores de la 
empresa, rasgos determinados por la cultura organizativa. Los cuales 
también se vinculan a cómo el Grupo Verona se percibe a sí mismo y al 
entorno, la actitud que desarrolla ante determinados agentes y hechos y el 
modo en que se comporta (p.21).   
 
Trabajar en la identidad corporativa de una organización implica la 
construcción de una personalidad propia, es decir, ese conjunto de características 
que la distinguen del resto y permiten reconocerla. El análisis hecho en Grupo 
Verona revela la ausencia de una identidad gráfica definida, motivo por el cual se 
apuesta por la creación de una identidad que posicione la marca y sus significados 
para los clientes, tanto internos como externos, con un diseño y uso cuidadoso de 
las expresiones visuales y escritas que la conforman.  
 
De esta manera, Grupo Verona podrá tener un mejor control de su percepción 
en el mercado y, por lo tanto, mejor soporte para posicionarse y expandirse a otras 
localidades, brindando servicios de calidad en el menor tiempo posible, lo que dará 
como resultado, el mejoramiento de su credibilidad como empresa y el 
afianzamiento de su éxito ante la competencia. La construcción de su identidad 
corporativa gráfica comprende el fortalecimiento de su marca, su respectiva 
aplicación y usos en soportes de utilidad y difusión, como manuales de uso e 
implementación de marca, papelería corporativa, aplicaciones digitales y sitio web, 
elementos necesarios para que Grupo Verona impulse una estrategia de 
posicionamiento mejor estructurada, que involucre todas sus áreas y garantice la 
calidad de sus servicios, logrando un alto nivel competitivo en la nueva economía 
del conocimiento.  
4 
Como fortaleza en esta investigación, se ha identificado la trayectoria de José 
Verona Baluarte, quien es la figura de Grupo Verona y reconocido en el medio, 
como experto en temas tributarios tanto en el sector público como privado. 
Situación que no alcanza a los demás integrantes de la empresa (la mayoría ex – 
funcionarios de SUNAT), ellos no son muy conocidos ni asociados con la marca, y 
no porque carezcan de competencias. Aquí, un motivo más para diseñar una 
identidad corporativa gráfica que fortalezca la estrategia de posicionamiento y 
coloque a su personal especializado en la mente de los consumidores.  
 
Cabe resaltar como punto importante de esta investigación, que son muy 
pocos los estudios jurídicos y tributarios que otorgan una importancia significativa 
al diseño de su identidad corporativa gráfica; limitando su imagen empresarial.  
 
1.2 Formulación del Problema 
El problema responde a la siguiente pregunta central que orienta la 
investigación: 
 
¿Cómo la creación de la identidad corporativa gráfica contribuye al 
posicionamiento de Grupo Verona? 
 
1.3 Justificación 
Los motivos que animan la presente investigación recaen en la necesidad de 
construir conocimiento específico y aplicado en temas de importancia para las 
Ciencias de la Comunicación como es la Identidad Gráfica Corporativa, que abarca 
el estudio del comportamiento de la organización, de su estrategia comunicacional 
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y del impacto de ésta en su posicionamiento, lo que termina revirtiéndose en el 
desarrollo organizacional y en la fidelización de sus clientes (tanto externos como 
internos).  
 
Debido a que la carrera profesional de Diseño Digital Publicitario es 
relativamente nueva en el mercado, esta investigación pretende ser el inicio de 
otros estudios. Se busca profundizar en la rama del diseño gráfico asociado a la 
identidad corporativa, para despertar el interés de otros estudiantes y abrir líneas 
de investigación que pueden ser mejoradas desde la acción investigadora, 
contribuyendo en la creación de conocimiento y cumpliendo la misión de la 
Universidad.  
 
Investigar sobre identidad corporativa no ha sido crítico en la medida que ha 
permitido complementar el conocimiento teórico logrado en la Universidad y la 
experiencia profesional desarrollada en paralelo en una empresa local; siendo 
partícipe de las diferentes fases de crecimiento y consolidación, con las cuales he 
contribuido a su posicionamiento actual en el sector. Así mismo, ha sido valioso el 
apoyo de los directivos de Grupo Verona, quienes dotan de todo respaldo y 
confianza para la realización de esta tesis.  
 
Este aporte al conocimiento aplicado es de relevancia social por cuanto dará 
luces respecto de la importancia de la gestión de la identidad corporativa gráfica en 
el posicionamiento de las organizaciones del sector, promoviendo la eficiencia y 
eficacia de las mismas, así como la sana competencia para la fidelización de sus 
clientes.  
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1.4 Objetivos de la Investigación 
Un objetivo de investigación es un enunciado claro y preciso, con una 
estructura determinada de acuerdo a la naturaleza del estudio. Así, los objetivos se 
formulan para concretar y especificar las tareas del investigador, señalan aquello 
que se espera alcanzar; en este caso, con Grupo Verona. Así tenemos:  
 
1.4.1 Objetivo General  
Proponer una estrategia de posicionamiento de una consultora legal tributaria: 
Grupo Verona, mediante el uso de un manual de identidad gráfica que la defina. 
 
1.4.2 Objetivos Específicos 
a. Realizar el diagnóstico situacional de la identidad corporativa gráfica de Grupo 
Verona, para conocer las opiniones de sus colaboradores y clientes. 
b. Diseñar el Manual de Identidad Corporativa Gráfica de Grupo Verona, que sirva 
de apoyo para la propuesta de una estrategia de posicionamiento institucional. 
c. Crear una estrategia de posicionamiento de Grupo Verona en la ciudad de Lima 












Mucha (2018) presenta una tesis cuyo objetivo general fue: proponer un plan 
de comunicación para mejorar la imagen corporativa de una empresa de asesoría 
legal. Entre los objetivos específicos estuvieron el diagnosticar la situación interna 
respecto a la imagen corporativa de la empresa, identificar la opinión del público 
externo respecto a la imagen corporativa de la empresa, diseñar las estrategias 
para el plan de comunicación y validar el plan de comunicación para mejorar la 
imagen corporativa a juicio de expertos. (p.14) 
 
Como hipótesis de trabajo, Mucha (2018) se cuestiona si la propuesta de un 
plan de comunicación mejora la imagen corporativa de la empresa. Plantea 
entonces un estudio cuantitativo de tipo descriptivo y propositivo, de diseño no 
experimental en el que, luego de elaborar y validar los instrumentos de evaluación, 
los aplica a 25 clientes de la empresa y a los nueve trabajadores de ésta, 
seleccionados mediante un muestreo no probabilístico. 
 
Las dimensiones que evaluó en la variable dependiente (imagen corporativa) 
son percepción, marca, reputación, comunicación corporativa, comunicación 
interna e imagen corporativa. Y la dimensión de la variable independiente (plan de 
comunicación) fue la estructura. 
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Mucha (2018) concluyó respecto a la situación interna de la empresa, que los 
trabajadores consideraron que la relación con sus compañeros es muy buena y que 
además se les indicó los objetivos y funciones al momento de incorporarse al 
empleo. También indicaron que los procedimientos de comunicación son buenos, 
así como el trato al cliente. Y en relación con la opinión del público externo, concluyó 
que los clientes perciben un buen servicio de parte del staff de profesionales, 
aunque señalaron como inadecuadas las instalaciones físicas. 
 
Mientras que Morales (2016) presenta una tesis sobre la implementación de 
una manual de identidad visual corporativa para mejorar el posicionamiento de una 
pequeña empresa. Su objetivo general fue proponer un manual de Identidad Visual 
Corporativa. Entre sus objetivos específicos están: el conocer el nivel de 
posicionamiento inicial de la empresa de abarrotes en donde se aplicará la 
investigación, identificar el problema mayor en cuanto a identidad e imagen 
corporativa se refiere y diseñar un Manual de Identidad Visual Corporativa para una 
MYPE de abarrotes en Chiclayo” (Morales, 2016, p. 19). 
 
La hipótesis de trabajo supone que la ejecución del objetivo general mejorará 
el posicionamiento de la MYPE en estudio. Para ello, propone una investigación de 
tipo cuantitativo, correlacional y de diseño cuasi experimental, con una muestra no 
probabilística de 70 personas clientes de la MYPE. 
 
Los métodos de investigación fueron observación y cuestionario. Los 
instrumentos fueron: una guía de observación y encuestas. Esta última contenía 
entre 15 y 19 ítems según correspondía a clientes y dueños, respectivamente. La 
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aplicación de estos instrumentos llevó a concluir que la MYPE no ejecutaba ninguna 
estrategia para mostrar sus servicios. Tampoco había logrado posicionar su imagen 
y marca al interior de la empresa. 
  
De otro lado, Ferrada y Morales (2014) en su tesis sobre el mejoramiento de 
la imagen corporativa de una institución financiera; plantean como objetivo general 
el diseñar una estrategia de desarrollo de marca para mejorar la imagen 
corporativa. Mientras que en los objetivos específicos propusieron: realizar un 
diagnóstico de la imagen corporativa actual de una cooperativa de ahorro y crédito 
de la ciudad de Trujillo; analizar las políticas, filosofía, cultura, misión y visión de la 
cooperativa y su grado de incidencia en la construcción de Identidad; y determinar 
los indicadores de desarrollo de marca más predominantes por los clientes (Ferrada 
y Morales, 2014, pp. 6-7). 
 
Como hipótesis de trabajo señalan que “la imagen corporativa mejorará 
significativamente pues se va a utilizar la estrategia de desarrollo de marca” (p.33). 
Para ello, plantearon una investigación descriptivo– transversal – prospectivo y 
emplearon los instrumentos de recolección de información como el cuestionario, la 
guía de entrevista y la guía de focus group que fueron aplicados a los clientes 
(1800) y trabajadores (24) de la cooperativa. 
 
Ambos autores, Ferrada y Morales (2014) concluyen que el diagnóstico hecho 
tiene como fortalezas, la antigüedad y el posicionamiento. 
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Por su parte, Avila y Fernández (2017) presentaron la tesis sobre la imagen 
corporativa de un hotel. El objetivo fue analizar la imagen corporativa y conocer la 
situación de los servicios brindados con el análisis de su imagen corporativa; 
realizar su análisis FODA e identificar una tipología de problemas que aquejan al 
negocio. 
 
Ellos realizaron una investigación descriptiva cualitativa, recogiendo información 
mediante cuestionarios y entrevistas a profundidad que aplicaron al administrador 
del hotel y a 11 huéspedes. La principal conclusión a la que llegaron Ávila y 
Fernández (2017) es que el hotel ha logrado un lugar en el mercado con un servicio 
satisfactorio, pero deberían mejorar sus tarifas y actualizar sus canales digitales. 
 
Mientras que Rodríguez (2016) presentó una tesis sobre imagen y reputación 
corporativa de una empresa cementera. Su objetivo general fue comprobar si la 
imagen y reputación corporativa de la empresa (en la comunidad de Cajamarquilla), 
era positiva o negativa, a partir de las actividades sociales comunitarias que 
realizaba. Se tuvieron los objetivos específicos de: identificar y describir los públicos 
que conforman la comunidad de Cajamarquilla y que interactúan con la cementera; 
identificar los elementos que caracterizan la imagen y reputación corporativa de la 
empresa, generados en la comunidad de Cajamarquilla; e identificar el impacto de 
las actividades sociales comunitarias en dicha comunidad (Rodríguez, 2016, p. 18). 
 
El investigador partió del supuesto que la imagen y reputación de la empresa 
entre los habitantes de Cajamarquilla es positiva a partir de las actividades sociales 
comunitarias que realiza. La hipótesis intenta ser validada con un estudio 
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descriptivo cualitativo y la aplicación de entrevistas a profundidad y una escala tipo 
Likert de 17 ítems a una muestra probabilística de 247 habitantes de Cajamarquilla. 
Las conclusiones a las que arribó Rodríguez (2016) validaron su hipótesis principal, 
es decir, la reputación de la empresa y la aceptación de su imagen es buena 
(90,52%).  
 
Castro y Flores (2017) desarrollan un trabajo de investigación sobre el 
rediseño de la identidad corporativa y gestión publicitaria de una fundación para 
niños, con el objetivo de diseñar y gestionar la Identidad Corporativa, utilizando 
elementos diferenciadores que difundan su labor; generando un reconocimiento de 
marca y desarrollo social de la misma. Para ello, plantearon cuatro objetivos 
específicos: analizar los factores que inciden para el conocimiento de la comunidad 
sobre la Fundación; rediseñar una marca o identificador visual que la represente y 
promueva su labor social; gestionar la aplicación de los elementos más 
representativos de la marca en material P.O.P; y desarrollar el manual corporativo 
para el correcto uso de los elementos gráficos para la difusión y representación 
corporativa (Castro y Flores, 2017, p. 20). 
 
Los autores desarrollaron una investigación descriptiva y explicativa, 
aplicando una encuesta como instrumento de recolección de información de los 
habitantes del sector norte de la Ciudad de Guayaquil comprendidos entre los 25 y 
30 años, de nivel socioeconómico bajo.  Castro y Flores (2017) concluyen que:  
 
La fundación cuenta con un bajo posicionamiento y notoriedad, debido a que 
el diseño no contiene elementos que los diferencien e identifiquen como 
institución. Sin embargo, se han dado a conocer en su mayoría a través del 
internet, con lo que se evidencia la necesidad de normar la identidad gráfica 
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con el fin de mejorar el posicionamiento y captación de recursos para la 
institución (p. 57). 
 
 
Romo de Vivar (2017) presenta una tesis sobre el diseño de identidad 
corporativa y publicidad de un restaurante, teniendo como único objetivo crear la 
identidad corporativa y publicidad y mejorar su posicionamiento. Para ello, planteó 
una investigación cualitativa - cuantitativa en la que entrevistó al dueño del 
restaurante y aplicó una encuesta a una muestra probabilística de 384 sujetos. 
Concluyó que trabajar en la identidad corporativa ha dado un nuevo giro al negocio 
e impulsó su posicionamiento. Finalmente, indicó que es de suma importancia 
resaltar la elaboración de una identidad corporativa pues a través de los colores, 
imágenes, textos, se puede lograr un gran impacto visual en el cliente generando 
una recordación de elementos que asocien al restaurante e invite a que el cliente 
regrese a consumir, fidelizándolo (Romo de Vivar, 2017, p. 87). 
 
2.2 Marco Teórico 
No existe trabajo de investigación sin un soporte teórico que lo respalde y en 
el que se incruste. Así, revisamos los conceptos principales que nos explican que 
es la comunicación corporativa y su importancia para la cultura de la organización. 
Asimismo, revisamos el posicionamiento como propuesta de valor y diferenciamos 
los conceptos de identidad e imagen, tan similares y distintos a su vez, para llegar 
al concepto de marca. Y a partir de allí, desarrollar cada uno de los elementos que 
intervienen en su construcción. 
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2.2.1 Comunicación Corporativa 
El proceso de comunicación, aparentemente simple y sencillo, encierra gran 
complejidad en sus relaciones entre emisores y receptores, de allí que, las 
empresas busquen las mejores estrategias, los medios y canales más efectivos 
para generar una imagen deseada en sus clientes internos, clientes externos y 
potenciales clientes, que proyecten seguridad y confianza, motivándolos a 
mantener su fidelidad a la marca. 
 
Según la Real Academia Española (s.f.), la palabra comunicación, 
etimológicamente deriva del latín communicare, cuyo significado es “compartir algo, 
poner en común”. De esta definición y como seres sociales que somos, podemos 
decir que toda conducta es comunicación, y que toda nuestra comunicación implica 
un intercambio de información. 
 
Cuando se refiere a la comunicación corporativa, Salguero (2018) comparte 
un conjunto de definiciones que concluyen en la condición de estratégica, tal como 
se expresa en la Tabla 1, es decir, la comunicación corporativa es un sistema 
estratégico de gestión que implica, tanto a públicos internos y externos de la 
empresa; así como lenguajes escritos, orales, visuales, gestuales; en plataformas 




Conceptos de Comunicación Corporativa 
Autor y año Concepto 
Costa 
(2002) 
“la comunicación corporativa es transversal, atraviesa todos los procesos de 
la empresa y es el sistema nervioso central de la organización.” 
Van Riel 
(1997) 
“la comunicación corporativa es un instrumento de gestión que tiene como 
objetivo esencial, crear una base favorable para las relaciones con los públicos 
de la cual, la organización depende.” 
Galvis y Botero 
(2010) 
“la comunicación corporativa es la integración de todas las formas de 
comunicación de una organización, con el propósito de fortalecer y fomentar 
su identidad y, por efecto mejorar su imagen corporativa.” 
Pizzolante 
(2004) 
“la comunicación empresarial se hace estratégica en la medida que sabemos 
dónde estamos y a dónde queremos llegar”. 
Capriotti 
(1999) 
“…llamaremos comunicación corporativa a la totalidad de los recursos de 
comunicación de los que dispone una organización para llegar efectivamente 
a sus públicos. Es decir, la comunicación corporativa de una entidad es todo 
lo que la empresa dice sobre sí misma”. 
Castro 
(2007) 
“…cuando se trabaja en comunicación corporativa, nuestra tarea se divide en 
dos: comunicación interna y comunicación externa, que unidas dan el 
producto: comunicación integral o comunicación global. El origen latino de la 
palabra corporativa es corpus, que se vincula al todo… La palabra corporativa 
transmite ideas y sentimientos de homogeneidad, de algo compacto, de 
trabajo en equipo, de objetivos comunes, de contundencia…” 
Martin 
(2007) 
“La comunicación corporativa es un proceso básico para apoyar y lograr la 
evolución cultural necesaria en la organización en su camino hacia una cultura 
de innovación basada en conocimiento… Esa transformación cultural se 
puede producir por medio de una comunicación objetiva y eficaz que aborde 
nuevos valores y creencias. Una vez que las personas los interioricen, se 
permitirá el cambio de los comportamientos individuales y grupales en la 
organización. Por lo tanto, ante este primer problema, el cultural, sin duda el 
más complejo, proponemos que la intervención de la comunicación se defina 
como: un proceso de movilización y de compartir significados nuevos por 
medio de mensajes simbólicos”. 
 
 
De acuerdo con los conceptos antes mencionados dan a comprender que la 
comunicación corporativa: 
• Es un proceso en tanto comprende un conjunto de acciones planificadas, 
orientadas al logro de un objetivo. 
• Influye directamente en posicionar la imagen de la empresa. 
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• Contiene mensajes simbólicos que llegan con efectividad a los receptores 
a través de ciertos medios. 
• Exige construir significados para lo cual debe plantearse un acertado plan 
de comunicación que marque objetivos, tipos de mensajes, emisores 
autorizados, medios y canales de comunicación, orientando todo hacia 
impulsar el posicionamiento de la empresa, 
• Requiere la acción de un gestor comunicacional que, además de 
competente, conozca la cultura de la empresa, sus públicos y sus 
stakeholders. 
 
En tal sentido, se concluye esta parte mencionando a Scheinsohn (2009), 
quien es referido por Salguero (2018). Él marca la necesidad de diferenciar 
identidad y comunicación: “la identidad corporativa es una representación 
ideológica y la comunicación por su parte, corresponde a los actos concretos de 
emisión que tendrían que referirse, precisamente, a esa identidad” (p.21). Por tanto, 
si bien son diferentes, no están disociadas. 
 
2.2.2 Posicionamiento 
El posicionamiento se define como el “acto de diseñar la oferta e imagen de 
una empresa con el fin de ocupar una posición diferente en la mente del 
consumidor” (Ibañez y Manzano, 2008). El resultado final de este proceso de 
posicionamiento exige la creación de una imagen clara del producto o servicio, 
persona o idea, que aporte valor al consumidor objetivo y le induzca a su compra, 
frente a otras alternativas existentes. En términos más simples, el posicionamiento 
consiste en desarrollar una propuesta de valor para un segmento específico de 
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consumidores. O como señalan Ries y Troust (1993) “el posicionamiento no se 
refiere al producto, si no a los que se hace en la mente de los probables clientes, 
es decir, a cómo se ubica el producto en la mente del éstos”. (p.3). 
 
Tabla 2 
Requisitos y ventajas de un buen posicionamiento 
Requisitos de un buen posicionamiento Ventajas de un buen posicionamiento 
• Debe ser único en comparación con la 
competencia, y que esta unicidad 
aporte superioridad en las promesas 
que hace. 
• Debe ser creíble para el público al que 
se dirige, tanto en relación con la 
propuesta que hace, como en su 
conexión con la empresa que la hace. 
• Debe ser relevante, no ya a nivel 
absoluto, sino para el segmento 
específico de clientes al que va dirigido. 
 
• Facilita la elección del producto al implicar una 
diferenciación respecto a la propuesta comercial 
de la competencia. 
• Supone una utilidad adicional para el 
consumidor, al ver ampliadas sus opciones de 
elección.  
• Ayuda a aumentar el conocimiento de la marca y 
facilita una imagen más clara de ésta. 
• Permite organizar todas las estrategias y 
actividades de marketing a partir de una base 
común. 
• Supone una mayor productividad de la inversión 
en marketing, y una mayor facilidad de traducir 
ésta en participación de mercado y rentabilidad.  
Nota: Adaptado de Posicionamiento: elemento clave de la estrategia de marketing. Ibañez y 
Manzano, 2008 
 
La elección por parte de la empresa de un determinado posicionamiento para 
una marca debe tener en cuenta no sólo los parámetros del mercado, el consumidor 
y la competencia sino también los objetivos empresariales, la estrategia global de 
la empresa y la percepción que, de la compañía como tal, tiene el mercado. 
 
El posicionamiento se concreta y sintetiza en la propuesta que una empresa 















Figura 1: Elementos de una propuesta de posicionamiento. Adaptado de: Posicionamiento: 
elemento clave de la estrategia de marketing. Ibañez y Manzano (2008). 
 
1. Definir QUÉ vendemos. Definir el mercado donde compiten nuestros 
productos/servicios. 
2. A QUIÉN vendemos. Identificar nuestro público objetivo que resulta de la 
segmentación. 
3. Cuál es nuestra DIFERENCIACIÓN. Define la propuesta específica que 
hacemos dentro de nuestro sector. 
 
En Grupo Verona, todos estos elementos se encuentran definidos por lo que, 
en el presente estudio, su interés se encuentra en la elaboración del Manual de 






2.2.3 Identidad corporativa:  
Salguero (2018) explica que “la identidad se define por medio de tres 
parámetros: qué es o quién es, qué hace o para qué sirve y dónde está, lugar u 
origen” (p.22). Las respuestas a estas interrogantes dan insumos para la 
construcción de una identidad básica. 
 
Minguez (2010), mencionado en Salguero (2018), va un poco más allá y nos 
explica dos perspectivas, a las que denomina: identidad corporativa global e 
identidad corporativa interna. 
…la identidad corporativa global está determinada por cuatro factores: el 
comportamiento corporativo, la cultura corporativa, la identidad visual y la 
comunicación corporativa. Todos ellos son expresiones de la personalidad 
de la organización y, por tanto, la identidad corporativa en sentido amplio 
está constituida por los rasgos esenciales que hacen a cada organización 
diferente de las demás: su realidad, su manera de percibirse a sí misma y 
su comportamiento (p.23). 
 
• El comportamiento corporativo se refiere a todos los modos de actuar de 
los integrantes de la empresa, desde un enfoque funcional. En Grupo 
Verona serían sus productos, sus servicios, sus estrategias comerciales, 
su organización interna, entre otros. 
• La cultura corporativa está reflejada en los valores que comparten los 
miembros de Grupo Verona. 
• La identidad visual se corresponde con los signos que reflejan, desde la 
gráfica, la esencia corporativa. Esta identidad visual es la que estamos 
construyendo durante esta investigación. 
• La comunicación corporativa son todas las formas de expresión que tiene 
Grupo Verona. 
El concepto identidad corporativa interna, deriva en buena medida de la 
trayectoria experimentada por la organización desde su fundación y del 
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cúmulo de éxitos y fracasos habidos a lo largo de su historia y, por tanto, 
está relacionado con aquellas características que los miembros de la 
organización consideran definitorias y duraderas dentro de la empresa 
(Minguez (2010), mencionado en Salguero (2018). (p. 24)). 
 
La identidad corporativa interna es la sumatoria de las percepciones que los 
involucrados proyectan hacia afuera, por tanto, es más subjetiva. Según Joan Costa 
(2011): 
La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por 
objeto distinguir, facilitar el reconocimiento y la recordación a una empresa 
u organización de las demás. Su misión es pues, diferenciar, asociar ciertos 
signos con determinada organización y significar, es decir, transmitir 
elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras, aumentar 
la notoriedad de la empresa (p.15).  
 
El mismo Costa (2011, p.15) refiere que la identidad corporativa cuenta con 
signos que poseen características comunicacionales diferentes y complementarias 
a la vez, provocando “una acción sinérgica que aumenta la eficacia”. Plantea que 
los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza: 
 
a. Lingüística: el diseñador convierte en una grafía diferente el nombre de la 
empresa que es un elemento de designación verbal. Una escritura 
exclusiva llamada logotipo (término que proviene de la tipografía de 
Gutenberg y de Manuzio). 
 
b. Icónica: hace referencia a la marca gráfica que proviene de la costumbre 
ancestral del acto de marcar con una señal indeleble los objetos y las cosas 




c. Cromática: se basa en el color o colores que la empresa adopta como 
distintivo.  
 
Siendo la comunicación compleja, resulta complicado hacerlo solo mediante 
manifestaciones visuales, teniendo en cuenta que todos los factores de una 
organización contribuyen y el término “identidad” se asocia a la comunicación en su 
más amplio sentido, englobando cuatro aspectos que se recogen en cualquier 
acción o expresión de la empresa, como lo señalan Birkigt y Stadler (1986), 
mencionados en Currás (2010, p.18): 
 
a. Comportamiento. El medio más importante y eficaz por el cual se crea la 
identidad corporativa de una empresa. En última instancia, son los públicos 
objetivos los que juzgarán a la empresa por sus acciones. 
 
b. Comunicación. Es el instrumento más flexible, y puede utilizarse 
tácticamente con rapidez. La flexibilidad de la comunicación estriba en el 
hecho de que es posible transmitir más señales abstractas de forma directa 
a los públicos objetivo. 
 
c. Simbolismo. Ofrece una indicación implícita de lo que representa la 
empresa, o, por lo menos, de lo que desea representar. El conjunto de estos 
medios constituye el mix de identidad corporativa, son los medios a través 
de los cuales se manifiesta la personalidad de la empresa. 
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d. Personalidad. Manifestación de la autopresentación de la empresa. La 
personalidad de una empresa incluye sus intenciones y la forma en la que 
reacciona a los estímulos del entorno. 
 
De otro lado, la identidad corporativa es definida por Capriotti (2009) como un 
concepto básico de idea de comunicación-recepción: “Identidad de la empresa: es 
la personalidad de la organización, lo que es y pretende ser. Es un ser histórico, 
ético y de comportamiento. Es lo que la hace individual y la distingue y diferencia 
de las demás”.  
 
Costa (2011) indica que lo primero es localizar el ADN de la empresa, qué es 
lo que define quién es, qué hace y donde está. Plantea que la identidad corporativa 
se define en cinco niveles: 
 
a. Identidad cultural: Definir la cultura que rodea a la organización: valores, 
experiencias, creencias, emociones con los que el consumidor se puede 
identificar para generar una respuesta o un cambio de conducta hacia la 
marca/empresa. Las fórmulas para implicar al consumidor pueden ir desde 
crear productos interactivos, personalizar el producto hasta fórmulas que 
estimulen sus cinco sentidos. 
 
b. Identidad verbal: Definir el nombre de la empresa y de sus productos para 
identificar verbalmente a la marca. Esta identidad puede trabajarse 
mediante: el tono de voz, el messaging, el territorio verbal. 
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c. Identidad visual: Definir el símbolo que identifica visualmente a la empresa, 
como el logotipo. 
 
d. Identidad objetual: Definir una unidad de estilo y diseño para todos los 
productos que sean reconocibles al tacto, como la forma de una lata de 
Coca-Cola. 
 
e. Identidad ambiental: Definir una “arquitectura corporativa” para el lugar 
donde se encuentre la empresa, las sucursales, puntos de venta, sedes, 
etc. que sea acorde a la imagen global de la empresa.  El factor ambiental 
comunica la identidad de la empresa a través de elementos como el diseño 
de los espacios, los colores, la iluminación, el olor, la música ambiente, la 
atención al cliente, el servicio, o la propia ubicación del establecimiento 
dentro de la ciudad.  
 
Se concluye que un programa de identidad corporativa es un sistema de 
signos que conlleva un código combinatorio, es decir, la mezcla de elementos 
gráficos, cromáticos y tipográficos y un conjunto de criterios que son estructurantes 
de la propia identidad. Esto implica la formalización de una normativa precisa o 
manual de normas gráficas, que hace posible la aplicación del programa en los 
diferentes soportes de comunicación.  
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2.2.4 La imagen corporativa 
Toda organización, sin excepción, siente la necesidad de tener una imagen 
de marca que les permita diferenciarse en el mercado y ganar la adhesión a sus 
productos o servicios  
Puedo señalar que la imagen de una marca es el conjunto de las percepciones 
que se forman en la mente del consumidor como consecuencia de la interacción, a 
través del tiempo, entre la marca y el usuario. Sin dejar de reconocer que, está 
ligada a una buena labor de diseño y al mensaje que se desea expresar, mensaje 
que modifica, favorablemente, la conducta del consumidor. Según Aguilar y Bermeo 
(2018, p. 72): 
Podemos definir a la imagen corporativa como el conjunto de varios 
elementos icónicos de una empresa, persona o marca, para poder llevar al 
mercado meta el mensaje de lo que es, lo que hace y lo que proyecta dicha 
organización, estos elementos son adaptados a la identidad de la institución 
y su principal objetivo es buscar diferenciarse de los competidores a la vez 
que se posicionan en la mente de su público. 
 
Tabla 3 
Conceptos de Imagen Corporativa 
Autor y año Concepto 
Capriotti 
(2008) 
“Es la imagen que tienen los públicos de una organización en cuanto a entidad. 
Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta.” 
Sartori 
(1986) 
“Es la imagen comprensiva de un sujeto socioeconómico público La estructura 
mental de la organización que se forman los públicos como resultado del 
procesamiento de toda la información relativa a la organización Es la imagen de 
la mentalidad de la empresa que busca presentarse ya no como un sujeto 
puramente económico, sino más bien como un integrante de la sociedad.” 
Martineu 
1958) 




“Es una percepción de las distintas manifestaciones de la personalidad 
corporativa”. 
Villafane 
(2002) “Es la síntesis de la identidad que hacen los públicos de una organización”. 
Nota: Elaboración propia 
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Capriotti (2009, pp. 87-89), plantea dos grandes concepciones respecto de la 
imagen corporativa: 
 
a. Enfoque emisor: Considera la imagen como una entidad física creada y 
contralada por el emisor. Es decir, la imagen es un producto más de la 
organización, es “lo que se ve”.  
 
b. Enfoque receptor: La imagen corporativa es consecuencia de una serie de 
asociaciones mentales que los públicos tienen de una organización  
 
A partir de las distintas definiciones de imagen corporativa podemos extraer 
las siguientes ideas centrales del concepto: 
• La gestión de la imagen corporativa es un elemento estratégico de las 
organizaciones. 
• Su control y manipulación por parte del emisor no es tal. La imagen denota 
un concepto dinámico de recepción y producto de la relación con los otros 
analizados. 
• La imagen corporativa es más que una entidad física, se vincula con la 
globalidad de la organización, con el ¿cómo ven a la organización? y 
¿cómo se ve a sí misma? 
• Es relevante determinar adecuadamente lo que subyace a la identidad 
corporativa, para emitir señales al entorno que logren influir es esas 
asociaciones mentales de los stakeholders relevantes. 
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Según Henrión (1991, p.47), la identidad corporativa, a través de una 
estrategia efectiva de comunicación, deriva en:  
• Aumento de la reconocibilidad. 
• Aumento de la recordación. 
• Aumento de la confianza de los empleados. 
• Una presencia más dominante en el mercado. 
• Mayor confianza entre las fuentes de financiación. 
• Aumento del conocimiento del público. 
• En resumen, una imagen más apropiada. 
 
Por su parte Carter (1982, p.80) menciona que, un programa de identidad 
corporativa puede lograr: 
a. Que los trabajadores tengan un sentido de orgullo en la compañía, una 
compañía que luce como un lugar para trabajar. 
b. Ayudar a intimidar a la competencia. 
c. Mejorar la opinión de los trabajadores sobre la imagen de la empresa en 
forma positiva.  
 
2.2.5 Definición de Marca 
La marca es todo aquello que los consumidores reconocen como tal, es un 
producto o servicio dotado con un aspecto que atrae a los consumidores, haciendo 
que sea elegido por encima de otros productos o servicios. Thompson (2006, párr. 
1), señala que, en términos generales, la marca, además de ser un signo de 
propiedad de empresas y organizaciones, permite a los compradores: 
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a. Identificar con mayor rapidez los bienes o servicios que necesitan o desean, 
b. Tomar decisiones de compra más fácilmente y 
c. Sentir la seguridad de que obtendrán una determinada calidad cuando 
vuelvan a comprar el producto o servicio. 
La marca es el elemento "clave" que permite a las empresas, diferenciarse de 
la competencia y les ayuda a establecer una determinada posición en la mente de 
sus clientes actuales y potenciales (Thompson, 2006, párr. 2). 
 
Otro atributo necesario de la marca es la originalidad de su nombre. Es decir 
que, el nombre elegido no sea similar al de ningún competidor. La originalidad 
conviene, por un lado, para diferenciarse claramente de la competencia en la mente 
del consumidor. Y por el otro, para eludir una eventual acción judicial de un 
competidor que considere que nuestra marca es confundible.  
 
La brevedad, eufonía, facilidad de pronunciación, de reconocimiento y de 
recordación son otras características que deberán estar presentes en el signo 
marcario. La recordación de la marca tiende a aumentar cuando se respetan 
algunas de las siguientes características, según Wilensky (2005, p.17): 
 
• La marca tiene un significado específico. 
• Es breve y simple pues las palabras más cortas son más fáciles de 
aprender. 
• Tiene emoción. 
• Provoca una imagen mental porque despierta imágenes visuales. 
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• Es interesante. Es el caso de nombres con algún componente que los hace 
especiales como el humor, o el recurrir a una rima. 
• Es sorprendente. Cuando genera curiosidad o extrañeza en el consumidor. 
 
Lamb, Hair y McDaniel (2002, p. 301), definen a la marca como "un nombre, 
término, símbolo, diseño o combinación de estos elementos, que identifica los 
productos de un vendedor y los distingue de los productos de la competencia” y 
también puede expresarse de manera oral con siglas, como por ejemplo: GM, 
YMCA, palabras: (Chevrolet) o números (WD-40, 7-Eleven). 
 
Por su parte, Kotler (2002) considera que "sea que se trate de un nombre, una 
marca comercial, un logotipo u otro símbolo, una marca es esencialmente, la 
promesa de una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los 
compradores, un conjunto específico de características, beneficios y servicios" 
(p.188). 
 
No nos quepa duda de la importancia de una marca para fidelizar y 
comprometer la conducta de consumo de los compradores. Cuando ésta se 
posiciona en la mente del consumidor, crea un vínculo tan fuerte, que es muy difícil 
modificarla por otra. 
 
2.2.6 El logotipo  
El termino “logotipo” se deriva de las terminaciones logos (palabras) y tipos 
(acuñación); es el nombre de la marca a la que, a través de superposición, enlace 
contacto o cualquier otro cambio en su estructura tipográfica se convierte de textual 
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a forma visual. La palabra logotipo denota un discurso y constituye así en una 
unidad informativa escrita semánticamente completa y suficiente por sí misma.  
 
 
Según Costa (2011, p. 74), el logotipo “es la forma particular que toma una 
palabra escrita o una grafía, la cual designa y al mismo tiempo caracteriza, una 
marca comercial, un grupo o una institución”. 
 
En el portal “CreceNegocios” (2012, párr. 2) se señalan hasta tres clases de 
logotipos:  
 
• los que representan el nombre de una marca y que están conformados por 
letras (como el logotipo de Google o el de IBM),  
• aquellos que representan el símbolo de una marca y que están compuestos 
por símbolos o íconos (como el de Nike),  
• y aquellos que representan tanto el nombre como el símbolo de una marca 
(como el de Adidas, que está conformado por la palabra Adidas y por un 
símbolo de tres barras). 
 
CreceNegocios (2021, párr. 3), también indica que el logotipo (…) “permite 
transmitir el concepto, el estilo, la personalidad o una característica importante de 
la empresa o marca, y así relacionar éstos en la mente del consumidor”. Sugiere 
algunas consideraciones, a tomar en cuenta en su diseño para lograr notoriedad 
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1. Memorable: capaz de impactar visualmente en el consumidor cuando lo vea 
por primera vez, y de ser recordado por éste a pesar del paso del tiempo. 
 
2. Atractivo: Para un logotipo efectivo es que cuente con un diseño atractivo. 
Y para ello, debe contar con formas estilizadas, hacer un buen uso de los 
colores, y tener un concepto acorde a la época. 
 
3. Simple: contar con un diseño simple, capaz de ser reproducido a cualquier 
tamaño, en cualquier medio, y tanto a colores como en blanco y negro y 
estar conformado por pocos colores. 
 
4. Distintivo: un logotipo efectivo también debe ser capaz de distinguirse de 
los logotipos de las empresas o marcas competidoras. Y para ello, debe ser 
único, original y novedoso. 
 
5. Coherente con la identidad corporativa: debe trasmitir el concepto, el estilo 
o la personalidad de la empresa, utilizar sus colores y su tipografía, y ser 
capaz de integrarse fácilmente en todos los medios de promoción y 
comunicación utilizados (afiches, folletos, tarjetas de presentación, cartas, 
páginas web, redes sociales y correos electrónicos).  
 
El logotipo entonces tiene que ser amigable a la vista, impactar y vincularse 





Extremeño (s.f., párr. 10), dice que el isotipo es el símbolo que apoya al 
logotipo. Es una representación gráfica a través de un elemento exclusivamente 
icónico, que identifica a una compañía, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a 
su nombre. El símbolo trabaja como una imagen, es lenguaje exclusivamente 
visual, por tanto, universal. Como ejemplo está la letra M de Movistar. 
 
 
Fig. 2: Ejemplo de isotipo 
 
2.2.8 Descriptor de marca 
Define la actividad de la empresa, es decir, pone debajo de la marca, a lo que 
se dedica la empresa. En el ejemplo, Reale es una empresa de seguros y así lo 




Fig. 3: Ejemplo de descriptor de marca 
 
2.2.9 Claim 
El claim es una frase que apoya a la marca y da un mensaje potenciador para 
que los consumidores crean en ella. Se define como una “declaración 
simple, concisa y directa que informa o realza el beneficio principal que obtiene el 
cliente. Destaca un valor diferencial frente a otros, pudiendo adoptar una 
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personalidad distintiva y exclusiva” (Diurnay, 2019, párr. 5). Un buen ejemplo es la 







Fig. 4: Ejemplo de claim 
 
2.2.10 La tipografía 
La tipografía se reconoce como el estudio de los tipos que se refieren a las 
letras de alfabeto y todos los caracteres que se utilizan individual o colectivamente. 
 
De acuerdo con Costa, es comunicación visual escrita. Este término puede 
significar cualquier cosa, desde unas pocas líneas de textos que se 
requieren para un cartel hasta el extremadamente complejo, tratamiento de 
texto preciso para una obra de consulta importante. La tipografía, por lo 
tanto, es una de las herramientas del diseñador de identidad corporativa 
(2006).    
 
La tipografía no es sólo cuestión de letras y números, sino de otros elementos 
impresos como líneas, bordes, bandas, símbolos (De Jong y Schilp, 1993, p.174). 
Para Capriotti (2009), las tipografías cuentan con las siguientes partes: 
 
a. Astas: es el trazo que da forma a cada letra. Según su dibujo, las astas 
pueden ser rectas, curvas o mixtas.  
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b. Fustes: es cada línea vertical gruesa de una letra. Este puede formas un 
ángulo recto con la línea de base, como en las letras normales, o estar 
ligeramente inclinadas, como en las cursivas.  
 
 
c. Barras: son las líneas horizontales con las que se construyen las letras. En 
algunos tienen denominaciones propias, como en el caso de los brazos de 
la T, la E y la F. normalmente, las barras se dibujan con trazos débiles, de 
grosor similar a las astas ascendentes.  
 
d. Traviesas: también conocidas como transversales son las rectas que tiene 
una mayor inclinación de los fustes. Las traviesas también pueden ser 
ascendentes o descendientes, de acuerdo con su origen caligráfico.  
 
e. Curvas: como se mencionó, las astas pueden ser curvas: circulares, si son 
cerradas; semicirculares, cuando se trata de curvas abiertas; o mixtas 
cuando la curva está unida a una recta. Para algunos, las circulares se 







Fig. 5: Partes de la tipografía 
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• Clasificación Tipográfica 
Cabe señalar que las primeras tipografías aparecen con la llegada de la 
imprenta de Gutenberg donde se emplea por primera vez los tipos móviles. Años 
después, los romanos perfeccionan los tipos con formas oblicuas y es en siglo XVI, 
cuando aparece la itálica como una particularidad. Décadas después, la tipografía 
comienza a utilizarse en la ciencia y ya en el siglo XVII es una disciplina, pero su 
auge se da con la llegada de la revolución industrial y el uso potente de la 
publicidad.  
 
Actualmente, el universo de las tipografías resulta extremadamente amplio, 
teniendo en cuenta que, gracias al desarrollo de las herramientas informáticas y la 
computación, el número incrementa de forma constante.  
 
2.2.11 El formato 
Es el medio o soporte donde va lo que se diseña. Puede ser impreso, como 
un folleto, o digital, como un disco compacto. Cuando se hace un formato impreso 
varían las medidas, que pueden ser desde el tamaño de una etiqueta, tarjeta de 
presentación, hasta unas gigantografías de las que se miran en las paradas de los 
buses. El formato interactivo digital es el que se diseña para ser leído en una 
computadora a través de un lector láser.  
 
2.2.12 El color 
Gobé, mencionado por De Toro (2009), explica lo siguiente: 
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“el color es un elemento básico dentro del sentido visual, ya que transmite 
una información crucial a los consumidores. Los colores desencadenan 
unas respuestas muy específicas en el sistema nervioso central y en la 
corteza cerebral. Cuando llegan a esa corteza, pueden activar 
pensamientos, recuerdos y modos de percepción particulares. Esta 
activación aumenta la capacidad de los consumidores de procesar 
información” (p.110). 
 
Fue Isaac Newton (1642-1519) quien descubrió que la luz es color. Al pasar 
la luz del sol a través de un prisma, se descompone en varios colores formando un 









Fig. 6: Prisma de cristal 
 
Según Netdisenny Diseño Industrial (s.f.), “aprender a ver el color y obtener 
una interpretación de sus propiedades inherentes, ha de ser el punto de partida si 
deseamos realizar un tratamiento eficaz de éste en las distintas aplicaciones 
gráficas que se realicen”.  
 
Ellos mismos, Netdisenny Diseño Industrial (s.f.), nos señalan que podemos 
establecer esta clasificación de "grafismo funcional": 
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• Los policromos, o gama cromática. Compuesto por colores diversos que 
encuentran su unidad en la común saturación de los colores. 
• Los camafeos o matizaciones alrededor de una coloración principal. Puede 
haber tantos camafeos como colores. 
• No obstante, cabe distinguir en primer lugar el camafeo cálido (compuesto 
de tonos que giran alrededor del rojo y del naranja) del camafeo frío 
(compuesto por tonos alrededor del azul cyan y del verde). 
• Los agrisados, que comportan colores variados muy cercanos al blanco 
(tonos pastel) o al negro (tonos os curos) o al gris (tonos quebrados). 
• Los neutros, que componen un conjunto únicamente blanco y negro o que 
pueden comprender grises escalonados”. 
 
• Propiedades del color 
Netdisenny Diseño Industrial (s.f.) refiere también que, se pueden emplear 
tres dimensiones físicas del color para relacionar experiencias de percepción con 
propiedades materiales:  
 
a. Tono: matiz o croma es el atributo que diferencia el color y por el que se 
designan los colores: verde, violeta, anaranjado. 
b. Saturación: es la intensidad cromática o pureza de un color valor (value). 
Es la claridad u oscuridad de un color, está determinado por la cantidad de 
luz que un color tiene. Valor y luminosidad expresan lo mismo. 
c. Brillo: es la cantidad de luz emitida por una fuente lumínica o reflejada por 
una superficie. 
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d. Luminosidad: es la cantidad de luz reflejada por una superficie en 
comparación con la reflejada por una superficie blanca en iguales 






Fig. 7:  Propiedades del color 
 
• Círculo Cromático 
Ees una rueda de colores, es la representación gráfica, circular y en orden, 
de los colores visibles por el ojo humano. Por lo general se presenta un 
degradé de colores, permitiendo el tránsito de una tonalidad a otra. 
 
Es una representación visual de los colores primarios, rojo, amarillo y azul, 
y su combinación para crear todos los demás colores visibles. Ayuda a las 
personas a comprender las relaciones entre los colores para el arte y la 
planificación del diseño. Por ejemplo, las combinaciones de colores. 









Fig. 8: Círculo cromático 
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2.2.13 Comunicación estratégica 
Tal como lo señala Costa (2006), el término de comunicación estratégica va 
moldeándose con la aparición de la empresa. Es en 1972, que el autor asocia a la 
comunicación empresarial con un enfoque esencialmente estratégico. 
 
La comunicación estratégica puede ser definida como “la comunicación 
alineada e integrada con la estrategia global de la compañía que impulsa y mejora 
el posicionamiento estratégico de la organización” (Argenti, 2013. p.91). Esta 
comunicación puede comprenderse, según Fuentes & Rodríguez (2010, pág. 7) 
como “la creación, gestión y cambio de dos dimensiones”: 
 
a. “Identidad (comunicación interna): Cómo una organización se concibe y se 
ve a sí misma, y como quiere ser vista. 
b. “Imagen (comunicación externa): Cómo una organización es percibida por 
su entorno o audiencias.   
 
Desde ambas dimensiones, se puede concluir que el desarrollo de la identidad 
gráfica tendrá un énfasis hacia lo interno de la organización con una proyección 
externa que recaerá en la imagen.          
 
2.2.14 Sobre Grupo Verona 
 
Grupo Verona es una empresa consultora que brinda asesoría en temas 
legales y tributarios a nivel nacional. Nace en el año 2007 ofreciendo el servicio de 
liberación de detracciones ante SUNAT y poco a poco va creciendo, haciéndose 
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conocida en el mercado por la eficiencia de sus servicios, así como por las 
relaciones públicas y la actividad académica de sus fundadores, pero sin ninguna 
estrategia de posicionamiento. 
 
Este crecimiento los obliga a incorporar, progresivamente, más colaboradores 
y a hacer alianzas con socios estratégicos, lo que a su vez les exige crecer en 
infraestructura, mudándose en el año 2011 a un local propio en Surquillo, su sede 
actual. Desde aquí comienzan a invertir en la difusión de sus servicios; así en el 
año 2012 aparecen en prensa escrita y televisiva, con publicidad y entrevistas en 
noticieros, respectivamente. Al año siguiente, 2013, invierten en un talud ubicado 
en la Vía Expresa y comienzan a ofrecer Foros Tributarios, como medio de difusión 
del conocimiento. Este mismo año hacen un fortalecimiento en la gestión de sus 
redes sociales (Facebook), con la contratación de un Community Manager. 
 
Hoy, Grupo Verona es una empresa en expansión y de proyección 
internacional, que no solo brinda servicios eficientes a sus clientes, sino que, 
además, es líder de opinión en temas tributarios, generando conocimiento y 
poniéndolo al alcance de jóvenes y profesionales que se están formando en esta 
área. 
 
Esta proyección de Grupo Verona hace imperativo contar con una estrategia 
de posicionamiento alineada a su visión, siendo ineludible la estandarización de su 









3.1 Diseño, tipo y nivel 
Se entiende por diseño al conjunto de estrategias procedimentales y 
metodológicas, definidas y elaboradas previamente, para desarrollar el proceso de 
investigación.  
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) afirman que “el diseño señala al 
investigador lo que debe hacer para alcanzar sus objetivos de estudio, contestar 
las interrogantes que se ha planteado y analizar la certeza de la hipótesis formulada 
en un contexto particular” (p.106). 
 
Dichos autores también señalan que el diseño cuantitativo usa la recolección 
de datos para probar hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis 
estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías (p.4). 
Mientras que el diseño cualitativo utiliza la recolección de datos sin medición 
numérica para descubrir o afinar preguntas de investigación en el proceso de 
interpretación (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p.6).  
 
Los mismos autores, Hernández, Fernández y Baptista (2014) citan a 
Hernández, Zapata y Mendoza (2013) para definir el diseño mixto como el conjunto 
de procesos sistemáticos, empíricos y críticos de investigación que implican la 
recolección y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos, así como su 
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integración y discusión conjunta, para realizar inferencias producto de toda 
información recabada y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio. 
 
Dado el objetivo general de proponer una estrategia de posicionamiento para 
Grupo Verona, se ha planteado esta investigación desde el enfoque cuantitativo; 
pues para realizar el diagnóstico se aplicará una investigación de tipo no 
experimental de corte transversal, observando la variable de estudio (identidad 
corporativa gráfica) en su ambiente natural y sin ninguna manipulación, para su 
posterior análisis. 
 
Desde el enfoque cualitativo, el tipo de investigación es fenomenológico, aquel 
que estudia algún fenómeno específico considerando el punto de vista de los 
participantes. Creswell (2003) citado en el Portal de la Tesis de la Universidad de 
Colima, afirma que la investigación fenomenológica, el investigador identifica la 
esencia de las experiencias humanas en torno a un fenómeno de acuerdo con cómo 
lo describen los participantes del estudio. En este caso, se tiene para la evaluación 
de la propuesta un juicio de expertos, quienes determinarán si la propuesta de 
posicionamiento a partir de un manual de identidad gráfica es adecuada para los 
colaboradores y clientes. 
 
Con relación al nivel de investigación, la presente se define como 
investigación aplicada al intentar responder a preguntas o problemas concretos con 
el objeto de encontrar soluciones o respuestas que puedan aplicarse de manera 
inmediata en contextos o situaciones específicas.  
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Y en tanto, el presente informe describe las características más importantes 
de la variable de estudio con respecto a su aparición y comportamiento, esta 
investigación es catalogada como aplicada y descriptiva.  
 
Finalmente, al definir el tiempo de corte para la medición de la variable, el 
presente estudio es de corte transversal, pues realizamos la medición una sola vez 
durante el proceso de investigación. 
 
3.2 Participantes 
Díaz (2009) define la población como el conjunto de todos los elementos 
(unidades de análisis) que pertenecen al ámbito espacial donde se desarrolla el 
trabajo de investigación (p. 237). Es decir, debe situarse claramente en torno a sus 
características de contenido, de lugar y en el tiempo.  
 
Más específicamente, Hernández, Fernández y Baptista (2014), definen a la 
población como “el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas 
especificaciones y forman parte del objeto de estudio” (p. 174). Así la población se 
constituye por el personal de Grupo Verona, haciendo hincapié que se consideran 
dos unidades de análisis: Grupo Verona como organización y el personal que labora 
en él, es decir, 38 personas o colaboradores. 
 
Con relación a la muestra, el mismo Díaz (2009) dice “que es una parte o 
fragmento representativo de la población, cuyas características esenciales son las 
de ser objetiva y reflejo fiel de ella, de tal manera que los resultados obtenidos en 
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la investigación puedan generalizarse a todos los elementos que conforman la 
población” (p. 237). 
 
Para seleccionar la muestra, la unidad de análisis son las personas, 
trabajadores de Grupo Verona que cumplen los criterios de inclusión. A ellos, se les 
midió el nivel de conocimiento que tienen con relación a los elementos de la 
identidad corporativa gráfica de la empresa. Para seleccionar la muestra se han 
considerado dos criterios de inclusión: 
 
a) De inclusión: Antigüedad en la empresa igual o mayor a 6 meses 
b) De exclusión: Personal de vacaciones o licencia al momento del estudio 
 
Tabla 4: 





Contabilidad (insourcing) 08 
Legal 02 
Devolución de Impuestos 05 





Nota: Elaboración propia 
 
Esta distribución por áreas es más o menos homogénea, similar a la distribución muestral 










Nota: Elaboración propia 
 
El muestreo nos permitió seleccionar las unidades de la población de las que 
se recabó información e interpretaron los resultados para probar la hipótesis. 
 
Existen dos tipos básicos de muestreo: probabilístico y no probabilístico. El 
muestreo probabilístico es aquel en que cada elemento de la población tiene 
una oportunidad o probabilidad conocida de ser elegido para la muestra. En 
este muestreo, sus elementos se seleccionan al azar y sus resultados se 
utilizan para hacer inferencias sobre la población, estimando un error de 
muestreo. Pueden ser aleatorios o estratificados” (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014, p. 177).  
 
Mientras que (…) el muestreo no probabilístico es aquel que no brinda a todo 
componente de la población, una oportunidad conocida de ser incluido en la 
muestra. Aquí es el investigador quien decide qué componentes entrevistar, evaluar 
u observar. En otras palabras, las muestras no probabilísticas o dirigidas suponen 
un procedimiento de selección de casos orientado por razones o propósitos de la 
investigación, no por una estimación de tamaño que sea representativo de la 
población ni por cuestiones de probabilidad. Se eligen casos que son de interés 
para el estudio y que cumplen con ciertos criterios, por lo que sus resultados no son 
generalizables a toda la población (Hernández, Zapata y Mendoza, 2013, p. 127). 
 
Para efectos del presente estudio, se ha empleado un muestreo no 
probabilístico, es decir, aquel en el que no todos los elementos de la población 
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tienen la probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra, por ello no 
son tan representativos (Díaz, 2009, p. 243). Y dado que se selecciona de acuerdo 
con los criterios señalados (sin ninguna regla estadística), la muestra es 
intencionada considerando a todo el personal de Grupo Verona que cumpla el 
criterio de “inclusión”. 
 
3.3 Técnicas de investigación 
Las técnicas más usuales para la recolección de datos son la observación, la 
encuesta y la entrevista. 
 
Tabla 6: 
Técnicas de recolección de datos 
Técnica Definición 
Observación 
En términos generales, es un proceso intencional de captación de las 
características, cualidades y propiedades de los objetos y sujetos de la 
realidad, a través de nuestros sentidos o con la ayuda de poderosos 
instrumentos que amplían su limitada capacidad (Díaz, 2009: p.282). 
Encuesta 
Consiste en someter a un grupo o a un individuo a un interrogatorio 
invitándoles a contestar una serie de preguntas del cuestionario. Las 
preguntas de éste son cuidadosamente preparadas con relación al 
problema que se investiga y a las hipótesis que quieren comprobar. Las 
respuestas son comprobadas en el mismo cuestionario. Las encuestas 
pueden ser de tres tipos: de hechos, de opiniones e interpretativas y 
proyectivas (Eyssautier, 2002: p.214). 
Entrevista 
Es un intercambio conversacional entre dos o más personas con la 
finalidad de obtener información, datos o hechos sobre el problema y la 
hipótesis. Puede ser informal, estructurada o no estructurada (Eyssautier, 
2002, p.216). 
Nota: Elaboración propia 
 
En esta investigación, se aplicó la técnica de encuesta, mediante un 




Hernández, Fernández y Baptista (2010) indican que, en toda investigación 
se aplica un instrumento para medir las variables contenidas en las hipótesis. Esa 
medición es efectiva cuando los instrumentos de recolección de datos realmente 
representan a la variable que tenemos en mente. Si no es así, nuestra medición es 
deficiente y, por lo tanto, la investigación no es digna de tomarse en cuenta.   
 
Los instrumentos de investigación cumplen roles muy importantes en la 
recogida de datos, y se aplican según la naturaleza y características del 
problema e intencionalidad del objetivo de investigación. éstos se definen 
como reactivos, estímulos, módulos o cualquier forma organizada o prevista 
que permita obtener y registrar respuestas, opiniones, actitudes manifiestas, 
características diversas de las personas o elementos que son materia del 
estudio de investigación, en situaciones de control y planificadas por el 
investigador (Díaz, 2009, p. 334). 
 
Para la presente investigación, en la que se aplica la técnica de encuesta, se 
ha validado como instrumento de medición y por criterio de jueces, la Escala de 
Identidad Corporativa. El juicio de expertos o criterio de jueces es un método de 
validación que consiste en solicitar a un grupo de personas, la demanda de un juicio 
hacia un objeto, un instrumento, un material de enseñanza, o su opinión respecto 
a un aspecto concreto. Este método se define como una opinión informada de 
personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como expertos 
calificados en éste, y que pueden dar información, evidencia, juicios y valoraciones.  
 
El procedimiento seguido fue: 
1. Construcción y validación de la Escala de Identidad Corporativa mediante 
criterio de jueces expertos. 
2. Aplicación del instrumento a los participantes en la muestra intencional. 
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3. Obtención de resultados porcentuales. 
 
La Escala de Identidad Corporativa consta de 30 ítems divididos en dos 
partes: 
 
1. Items 1 al 8: De respuestas cerradas (SÍ - NO) que miden el conocimiento 
de la misión, visión, objetivos y valores de la empresa. 
 
Tabla 7: 
Items 1 al 8 de la Escala de Identidad Corporativa 
N° Ítem Sí No 
1 Conozco la filosofía o razón de ser de la empresa.   
2 Conozco la misión de la empresa.   
3 Conozco la visión de la empresa.   
4 Conozco los objetivos de la empresa.   
5 Conozco cómo será la empresa en el futuro.   
6 Sé cómo se relacionan la misión y visión de la empresa.   
7 Conozco los principales aspectos éticos que rigen a la empresa   
8 Conozco los valores de la empresa   
Nota: Elaboración propia 
 
2. Items 9 al 30: Sus respuestas consideran seis alternativas de tipo Likert de 
1 (nunca) a 6 (siempre) y miden la percepción de los trabajadores, respecto 






Items 9 al 30 de la Escala de Identidad Corporativa 
Nota: Elaboración propia 
 
N° Ítem S CS AV CN N NS 
9 
Estoy seguro de hacia dónde, la empresa dirige 
sus acciones para cumplir con su razón de ser 
(misión). 
      
10 Reconozco los atributos que identifican a la empresa en el mercado.       
11 Reconozco qué actividades de la empresa, contribuyen a lograr los objetivos estratégicos       
12 Sé cómo se relacionan la misión y visión de la empresa.       
13 Un manual de identidad corporativa es necesario en la empresa.       
14 En mi trabajo hay personas con las que puedo comunicarme confiada y cordialmente.       
15 
En mi área, las relaciones entre compañeros son 
respetuosas, consideradas y se aceptan 
mutuamente. 
      
16 Siento confianza para expresar opiniones personales sobre el trabajo que debe realizar.       
17 Respondemos con rapidez a las solicitudes que realizan otras personas       
18 Nos comunican constantemente la misión y la visión de la empresa       
19 Reconozco las necesidades de los usuarios de mi trabajo.       
20 Sé que quiere transmitir la empresa mediante su logotipo       
21 Conozco la tipografía a usar por la empresa       
22 Sé los colores que usan       
23 Sé los colores que usan en sus piezas gráficas       
24 Reconozco el logo de la empresa       
25 
¿La empresa proporciona elementos que usa en su 
labor diaria identificados con los colores, logotipo y 
nombre de la empresa? 
      
26 
Los elementos de oficina como equipos de cómputo, 
mesas, sillas, calendarios, agendas y demás ¿están 
identificados con los colores, logotipo y nombre de la 
empresa? 
      
27 Las instalaciones de la empresa se encuentran en buen estado.       
28 La información en mi área de trabajo fluye oportunamente y a tiempo.       
29 Recibo completa, correcta y a tiempo la información proveniente de otras áreas, que debo procesar.       
30 
En la empresa hay medios de comunicación 
exclusivos para el personal (panel, afiches, periódico 
mural) 
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Una variable es una propiedad que tiene una variación que puede medirse u 
observarse” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010: 93). Pueden definirse como 
aspectos de los problemas de investigación que expresan un conjunto de 
propiedades, cualidades y características observables de las unidades de análisis, 
tales como individuos, grupos sociales, hechos, procesos y fenómenos sociales o 
naturales. 
 
La variable de estudio es “identidad gráfica corporativa” que se evalúa en 
tres dimensiones: comunicación, identidad y estructura, a cada una de las cuales, 
le corresponde un número de ítems. 
 
Tabla 9: 
Variable y sus dimensiones 
Variable Dimensiones Items 
Identidad corporativa gráfica:  
Reconocimiento que sobre la 
empresa se tiene, en el 





Comunicación: Formas aprendidas 
de relacionarse al interior de la 
organización. 
14, 15, 16, 17, 
29, 30. 
Identidad: Conocimiento de los 
elementos de la identidad 
corporativa 
10, 19, 20, 21, 
22, 23, 24, 25, 
26. 
Estructura: Conocimiento de los 
componentes de la organización y 
sus planes. 
9, 11, 12, 13, 18, 
27, 28. 
Nota: Elaboración propia 
 
Las variables, como aspectos de los problemas de investigación que asumen 









Matriz de consistencia 




Sistema de signos 
visuales que tiene por 
objeto distinguir, facilitar 
el reconocimiento y la 
recordación a una 
empresa u organización 
de las demás. 
La identidad gráfica de Grupo 
Verona es el reconocimiento 
que sobre la empresa se tiene, 
en el personal y la sociedad. 





1. Elementos de 
identidad 
corporativa 
1. Cuestionario para 
identificar línea base del 
conocimiento del personal 
sobre los elementos de la 
identidad corporativa 
gráfica de Grupo Verona 
Propuesta 
2. Normas básicas de 
uso 
3. Capacitación del 
personal 
2. Check list para revisar las 
normas básicas de uso 
Evaluación 
4. Nivel de 
conocimiento del 
personal 
3. Cuestionario para 
identificar nivel de 
conocimiento adquirido 
sobre los elementos de la 
identidad corporativa 
gráfica de Grupo Verona. 







4.1  Diagnóstico de la propuesta  
Grupo Verona nace como empresa consultora en un sector donde había 
mucha demanda de atención y escasa oferta de servicios, como es el sector 
tributario. Esta coyuntura les permitió crecer rápidamente y fueron adaptando sus 
procesos sobre la marcha, lo mismo que los llevó a plantear las gráficas de su 
identidad de acuerdo con las tendencias y/o agrado de quienes tomaban las 
decisiones. Así, su logotipo, los colores que usaban, la tipografía y el endorsement 
cambiaban cada cierto tiempo o variaban de un área a otra. 
 
Hasta que tomaron la decisión de crear un área de marketing y 
comunicaciones, fundamentalmente para difusión en redes y relaciones públicas, 
Esta exposición en medios, de la que estuve a cargo, dio resultados posicionando 
a Grupo Verona en la comunidad, lo que a su vez hizo imperativo contar con un 
Manual de Identidad Gráfica Corporativa que norme el uso correcto de su marca, 
de tal manera que el público interno utilice, y el público externo lo identifique. 
 
4.2 Descripción gráfica del producto o servicio 
La proyección de crecimiento de Grupo Verona lleva a proponer una 
estrategia de posicionamiento organizada y estructurada, donde el Manual de 
Identidad Gráfica será el medio principal en tanto, normará el uso de la marca en 
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papelería, en publicidad, en redes sociales entre otros, logrando una imagen 
constante que se quedará en la mente de los clientes. 
 
4.3 Estudio de mercado 
El estudio de mercado es la investigación que se realiza a través de diferentes 
acciones para saber la respuesta del mercado sobre nuestro objeto de estudio.  El 
objetivo principal es dar a conocer las acciones que se emplearán para la 
comercialización efectiva de nuestro producto/servicio en el público objetivo, 
teniendo como resultado un perfil más detallado acerca del comportamiento del 
consumidor. 
 
Para el presente trabajo, el estudio de mercado ha permitido definir el tipo de 
público al que se quiere llegar con la campaña de posicionamiento. Así como 
identificar con mayor eficacia dónde se encuentra el mercado potencial. 
  
4.3.1 FODA 
El análisis FODA es una herramienta que permite evaluar las fortalezas (F), 
las oportunidades (O), las debilidades (D) y las amenazas (A) de una organización, 
en este caso de Grupo Verona.  
 
Las fortalezas ayudarán a ver la capacidades, recursos y factores 
situacionales positivos e internos que ayudan a la compañía a servir a los clientes 
y alcanzar los objetivos. Mientras que las debilidades incluyen limitaciones internas 
y factores situacionales negativos que interfieren con el desempeño de esta. Ambas 





Capacidades internas que 
ayudan a la compañía a 
alcanzar sus objetivos
Debilidades
Limitaciones internas que 
podrían interferir con la 
capacidad de la compañía
para alcanzar sus objetivos
Oportunidades
Factores externos que la 
compañía podría ser capaz de 
explotar para su beneficio.
Amenazas
Factores actuales y emergentes 
externos que podrían desafiar 
el desempeño de la compañía.
POSITIVOS NEGATIVOS 
 
Las oportunidades son factores favorables en el entorno externo que la 
empresa podría ser capaz de explotar para obtener una ventaja frente a la 
competencia. Y las amenazas son factores desfavorables externos que podrían 












Figura 9: FODA. Tomado de Marketing. Kotler y Armstrong (2012, p.54). 
 
Este análisis ha permitido identificar la necesidad urgente de contar con un 
Manual de Identidad Corporativa Gráfica, así como conocer los puntos a favor y 







1. Personal capacitado con amplia experiencia en el rubro de 
consultoría legal tributaria. Actualmente, se cuenta con más de 50 
colaboradores. 
2. Flexibilidad para adaptarse al cambio. 
3. Alianzas estratégicas con empresas reconocidas: AMCHAM, CCL, 
IPIDET, ADEX. 
4. Ser reconocida en el mercado. 
5. Amplia lista de clientes. Actualmente, se cuenta con más de 30 
clientes. 
6. Presencia en prensa escrita, televisiva y radial. 
7. Instalaciones y material de trabajo adecuado. 
8. Procesos bien definidos. 
9. Costos accesibles dependiendo del caso. 
10. Ubicación accesible. 
1. Costos bajos comparados a la competencia. 
2. Posibilidad de captar nuevos clientes en asuntos diversos. 
3. Adopción de nuevas tecnologías, como software (facturación 
electrónica). 
4. Entrada de nuevo rubros de negocios. 
5. Mercado mal atendido. Existe una demanda de los servicios que 
ofrecen. 
6. Aumento de la actividad empresarial. 
7. Capacidad para atender clientes extranjeros. 
8. Aumentan ostensiblemente las necesidades de servicios legales 
tributarios. 
9. Suplir necesidades insatisfechas. 
10. Las personas se dan cuenta que contar con una asesoría legal 
tributaria les beneficia.  
Debilidades Amenazas 
 
1. Página web desactualizada.  




1. Pymes y mypes no gastan en asesoría legal tributaria. 
2. Posibles y nuevas empresas competidoras. 
3. Retraso o suspensión de pagos. 
4. Constante caída de la página de la SUNAT. 
5. Cambios en la legislación legal tributaria. 
6. Publicidad novedosa por parte de otras empresas. 
7. Exceso de oferta por el gran número de despachos existentes.  
8. Perder a los mejores profesionales que son los que agregan valor 
al estudio. 
9. Cierre de empresas. 
10. Competencia directa e indirecta presente y futura en el servicio 
legal tributario. 
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4.3.2 Objetivo General y específicos para el diagnóstico 
Luego del análisis FODA que arroja los puntos de mejora y, sobre todo, la 
necesidad de un Manual de Identidad Gráfica Corporativa, planteo los objetivos a 
lograr, teniendo en cuenta que son los objetivos específicos los que permitirán 
lograr el objetivo general conducente a proponer una estrategia de posicionamiento. 
 
1. Objetivo General: Proponer una estrategia de posicionamiento de una 
consultora legal tributaria. Grupo Verona. 
 
2. Objetivos específicos: 
• Realizar el diagnóstico situacional de la identidad corporativa gráfica de 
Grupo Verona 
• Diseñar el Manual de Identidad Corporativa Gráfica de Grupo Verona 
• Crear una estrategia de posicionamiento de Grupo Verona 
 
4.3.3 Aplicación de una encuesta al público interno 
 
Para la aplicación de la encuesta, se tomaron en cuenta a los 38 trabajadores 
del Grupo Verona con una antigüedad igual o mayor a 6 meses y se excluyeron a 
quienes estaban de vacaciones o licencia cuando se recogieron los datos; 




Conocimiento de la filosofía de la empresa 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 28 73.68 
NO 10 26.32 
TOTAL 38 100.00 











Figura 10: Resultado de ítem 1: Conocimiento de la filosofía de la empresa 
 
Tres de cada cuatro trabajadores refieren conocer la filosofía de la empresa, lo cual 
es favorable para fortalecer su identidad y compromiso. Además, nos refleja los 
esfuerzos de los directivos por dar a conocer a sus empleados, cuál es la esencia 

































Figura 11: Resultado de ítem 2: Conocimiento de la misión de la empresa 
 
 
Los resultados revelan que ocho de cada 10 trabajadores (78.95%) conocen la 
misión de la empresa, lo cual es de suma importancia porque permite alinear el 
trabajo a los objetivos organizacionales. 
  
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 30 78.95 
NO 8 21.05 
































Figura 12: Resultado de ítem 3 Conocimiento de la visión de la empresa 
 
La diferencia entre el conocimiento de la misión y visión de la empresa es de 5% 
aproximadamente, siendo que es mayor el conocimiento de la primera. Sin 
embargo, este resultado, 73.68% de trabajadores que conocen la visión e Grupo 
Verona es bastante alto, lo cual puede tener incidencia en el desempeño del 
personal, en tanto sabe hacia dónde dirigir sus esfuerzos y cómo contribuye en la 
organización. 
  
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 28 73.68 
NO 10 26.32 















Conocimiento de los objetivos de la empresa 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 24 63.16 
NO 14 36.84 
TOTAL 38 100.00 










Figura 13: Resultado de ítem 4 Conocimiento de los objetivos de la empresa 
 
 
En cuanto a los objetivos, solo el 63.13% revela conocerlos. Si bien es un 
porcentaje alto, requiere incrementarse pues si los trabajadores desconocen el para 





















Conocimiento del futuro de la empresa 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 12 31.58 
NO 26 68.42 
TOTAL 38 100.00 
















Con relación al futuro de la empresa, el 68.42% de los trabajadores refiere 
desconocer los planes que se tienen. Esto podría revelarnos una falta de 
comunicación por parte de los directivos hacia los trabajadores, lo que podría incidir 


















Relación de la misión y visión de la empresa 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 24 63.16 
NO 14 36.84 
TOTAL 38 100.00 











Figura 15: Resultado de ítem 6 Relación de misión y visión de la empresa 
 
 
Más del 70% del personal refiere conocer la misión y visión de la empresa. Sin 
embargo, un porcentaje menor logra relacionar ambas (63.16%). Este resultado es 
interesante en tanto puede indicarnos en qué medida el personal de empresa logra 




















Conocimiento de los aspectos éticos que rigen la empresa 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 30 78.95 
NO 8 21.05 
TOTAL 38 100.00 






















Con este porcentaje (78.95%), podríamos estar validando el conocimiento que 
tienen los trabajadores de la empresa con relación a los elementos que integran su 
plan estratégico. Sin embargo, vemos que es un conocimiento de los elementos 
individualizado, es decir, que no logran articular todos entre sí y verlos como un 



































Figura 17: Resultado de ítem 8 Conocimiento de los valores 
 
 
Nuevamente un porcentaje alto (86.84%) en el conocimiento de un elemento por sí 
mismo: los valores de la empresa. Este dato nos señala que el desempeño de los 
trabajadores está normado por los valores que se promueven en la organización, 
lo cual expresa de su cultura organizacional y nos deja ver que, el personal actúa 
con corrección. 
  
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 33 86.84 
NO 5 13.16 












Seguridad sobre las acciones de la empresa para cumplir con su misión 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 12 31.58 
Casi Siempre 15 39.47 
A Veces 8 21.05 
Casi Nunca 1 2.63 
Nunca 1 2.63 
No Sabe 1 2.63 
TOTAL 38 100.00 
Nota: Elaboración propia 
 
 
Figura 18: Resultado de ítem 9: Seguridad sobre las acciones de la empresa para cumplir 
con su misión 
 
 
Los resultados reflejan que siete de cada 10 trabajadores tienen conocimiento y se 
sienten seguros de las acciones que la empresa realiza para cumplir su misión. Es 
importante trabajar con el 30% restante (desde “a veces” a “no sabe”) a fin de que 























Reconocimiento de los atributos que identifican a la empresa en el mercado.  
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 21 55.26 
Casi Siempre 13 34.21 
A Veces 4 10.53 
Casi Nunca 0 0 
Nunca 0 0 
No Sabe 0 0 
TOTAL 38 100.00 












Figura 19: Resultado de ítem 10 Reconocimiento de los atributos que identifican 
a la empresa en el mercado. 
 
 
Solo uno (10.53%) de cada 10 trabajadores, refiere no estar muy seguro de conocer 
los atributos que identifican a la empresa en el mercado, en contraposición del 
89.47% que afirma conocerlo. Este dato es de suma importancia, en tanto nos 
señala que los elementos de identidad corporativa están impresos en sus 








































Figura 20: Resultado de ítem 11: Reconocimiento de actividades que 
contribuyen a lograr los objetivos estratégicos 
 
 
Nuevamente, la mayoría del personal (76.32%) refleja conocer las actividades que 
contribuyen a lograr los objetivos estratégicos, lo cual pudiera señalar que éstas, 
ya forman parte de su cultura e identidad organizacional, habiéndose instalado 
como la forma adecuada de hacer las cosas. Además, es sumamente favorable 
para la empresa en tanto, los trabajadores saben hacia dónde dirigir sus esfuerzos. 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 16 42.11 
Casi Siempre 13 34.21 
A Veces 4 10.53 
Casi Nunca 5 13.16 
Nunca 0 0.00 
No Sabe 0 0.00 























Apreciación sobre la relación entre misión y visión de la empresa. 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 12 31.58 
Casi Siempre 13 34.21 
A Veces 5 13.16 
Casi Nunca 1 2.63 
Nunca 2 5.26 
No Sabe 5 13.16 
TOTAL 38 100.00 












Figura 21: Resultados del ítem 12: Apreciación sobre la relación entre la misión y 
visión de la empresa  
 
 
Este ítem se ha consultado previamente en los aspectos generales de la encuesta 
y los resultados son congruentes entre sí. Aquí, el 31.58% del personal señala 
saber siempre la relación entre la misión y visión de la empresa y el 34.21%, dice 
saberlo casi siempre. En suma, tenemos que el 65.79% conoce de esta relación, 


































Figura 22: Resultado de ítem 13: Apreciación de la necesidad de un manual de 
identidad corporativa  
 
Este resultado llama mi atención (65.79%). Si bien está sobre el promedio, es bajo 
para los puntajes obtenidos en ítems previos, lo cual podría estar demostrando que 
el personal desconoce, en cierta medida, qué es y la importancia y/o utilidad de un 


















ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 25 65.79 
Casi Siempre 6 15.79 
A Veces 5 13.16 
Casi Nunca 1 2.63 
Nunca 1 2.63 
No Sabe 0 0 
TOTAL 38 100.00 
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Tabla 25 
Apreciación de la confianza y cordialidad en la comunicación 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 16 42.11 
Casi Siempre 14 36.84 
A Veces 6 15.79 
Casi Nunca 0 0.00 
Nunca 1 2.63 
No Sabe 1 2.63 
TOTAL 38 100.00 












Figura 23: Resultado de ítem 14: Apreciación de la confianza y cordialidad en la 
comunicación 
 
El 78.95% de los trabajadores refiere que siempre y casi siempre encuentra con 
quien comunicarse de manera confiada y cordial, lo que nos sugiere que en la 
empresa existe un grato clima de trabajo que podría estar incidiendo en la 

























Apreciación de las relaciones entre compañeros de área 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 23 60.53 
Casi Siempre 12 31.58 
A Veces 2 5.26 
Casi Nunca 1 2.63 
Nunca 0 0.00 
No Sabe 0 0.00 
TOTAL 38 100.00 






















Figura 24: Resultado de ítem 15: Apreciación de las relaciones entre compañeros 
de área 
 
Si sumamos las categorías “siempre” y “casi siempre”, logramos que el 92.11% del 
personal mantenga relaciones cordiales con sus compañeros área. Estos 
resultados son congruentes con los obtenidos en el ítem previo, afirmando que la 


















5.26% 2.63% 0.00% 0.00%
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Tabla 27 











Figura 25: Resultado de ítem 16: Sensación de confianza para expresar opiniones 
sobre el trabajo a realizar 
 
Si bien, la tendencia de una percepción positiva continúa, vemos una pequeña 
reducción del porcentaje (73.69) cuando se trata de opinar respecto a temas 
laborales. Existe confianza, pero esta es mayor compartir otros y temas y mucho 






















ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 16 42.11 
Casi Siempre 12 31.58 
A Veces 6 15.79 
Casi Nunca 2 5.26 
Nunca 1 2.63 
No Sabe 1 2.63 
TOTAL 38 100.00 
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Tabla 28 
Rapidez de la respuesta a las solicitudes de otros 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 10 26.32% 
Casi Siempre 26 68.42% 
A Veces 1 2.63% 
Casi Nunca 1 2.63% 
Nunca 0 0.00% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 





Figura 26: Respuesta de ítem 17: Rapidez de la respuesta a las solicitudes de otros 
 
Aquí se da una pequeña variación, pues el mayor porcentaje se concentra en la 
categoría “casi siempre”, lo cual nos refiere que la respuesta expeditiva a las 
solicitudes se da, pero podría mejorar aún más. Es importante destacar que los 

















2.63% 2.63% 0.00% 0.00%
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Tabla 29 
Comunicación constante de la misión y visión 
FRECUENCIA CANTIDAD PORCENTAJE 
Siempre 5 13.16 
Casi Siempre 7 18.42 
A Veces 15 39.47 
Casi Nunca 4 10.53 
Nunca 4 10.53 
No Sabe 3 7.89 
TOTAL 38 100.00 
Nota: Elaboración propia 
 
 
Figura 27: Respuesta de ítem 18: Comunicación constante de la misión y visión 
 
En este ítem, solo el 39.47% de los colaboradores refiere que la visión y misión se 
les comunica de manera constante, contra un 31.58% que señala, una 
comunicación constante. Resultado que llama la atención, pues en respuesta a los 
ítems 6 y 12 que preguntan acerca de la relación entre visión y misión, un alto 
porcentaje de los colaboradores refiere conocer dicha relación. Sin embargo, 






















Reconocimiento de las necesidades de los usuarios de mi trabajo 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 17 44.74% 
Casi Siempre 13 34.21% 
A Veces 7 18.42% 
Casi Nunca 1 2.63% 
Nunca 0 0.00% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 
Nota: Elaboración propia 
 
 
Figura 28: Respuesta de ítem 19: Reconocimiento de las necesidades de los usuarios 
de mi trabajo 
 
El 78.95% de los colaboradores refiere reconocer las necesidades de los usuarios 
de su trabajo, lo cual es importante en tanto hace más expeditivo el trabajo y 


























Conocimiento del significado del logotipo 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 18 47.37% 
Casi Siempre 4 10.53% 
A Veces 4 10.53% 
Casi Nunca 5 13.16% 
Nunca 4 10.53% 
No Sabe 3 7.89% 
TOTAL 38 100% 
 
 
Figura 29: Respuesta de ítem 20: Conocimiento del significado del logotipo 
 
El 57.90% de los colaboradores refiere conocer lo que el logo de la empresa quiere 
transmitir, lo cual puede ser favorable. Pero si lo comparamos con el porcentaje 
(42.11%) de colaboradores que señala desconocimiento, casi tenemos una relación 



























Conocimiento de la tipografía a usar 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
SIEMPRE 8 21.05% 
CASI SIEMPRE 7 18.42% 
A VECES 8 21.05% 
CASI NUNCA 2 5.26% 
NUNCA 4 10.53% 
NO SABE 9 23.68% 
TOTAL 38 100% 




Figura 30: Respuesta de ítem 21: Conocimiento de la tipografía 
 
Cuando las preguntas se van haciendo más específicas hacia los elementos 
propios de la marca, las respuestas de los colaboradores se modifican. Así, 
observamos que el 60.52% refiere desconocer la tipografía a usar, contra el 39.47% 






















Conocimiento de los colores a usar 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 28 73.68% 
Casi siempre 3 7.89% 
A veces 2 5.26% 
Casi nunca 4 10.53% 
Nunca 1 2.63% 
No sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 
Nota: Elaboración propia 
 
 
Figura 31: Respuesta de ítem 22: Conocimiento de los colores a usar 
 
Este ítem refleja un alto porcentaje (81,57%) de colaboradores que reconocen los 
colores usados en por la empresa. Atribuyo este resultado al uso de los colores en 
toda la papelería y elementos publicitarios que ofrecemos en los eventos, lo que 
























Conocimiento de los colores que se usan en las piezas gráficas 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 20 52.63% 
Casi Siempre 9 23.68% 
A Veces 7 18.42% 
Casi Nunca 1 2.63% 
Nunca 1 2.63% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 



















Figura 32: Respuesta de ítem 23: Conocimiento de los colores que se usan en 
las piezas gráficas 
 
Muy similar a la tabla anterior en su distribución, el 76.31% del personal encuestado 
refiere conocer los colores que se usan en las piezas graficas. Sin embargo, no 
debemos desatender al poco más de 25% que señala lo contario. Este último dato 





















Reconocimiento del logo de la empresa 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 33 86.84% 
Casi Siempre 5 13.16% 
A Veces 0 0.00% 
Casi Nunca 0 0.00% 
Nunca 0 0.00% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 















La respuesta a este ítem es indiscutible. El logo de la empresa es reconocido por 





















0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
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Tabla 36 
Dotación de elementos con colores, logotipo y nombre de la empresa 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 17 44.74% 
Casi Siempre 8 21.05% 
A Veces 9 23.68% 
Casi Nunca 3 7.89% 
Nunca 1 2.63% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 








Figura 34: Resultado de ítem 25: Dotación de elementos con colores, logotipo y 
nombre de la empresa 
 
 
Estos altos resultados en el ítem 25, pudieran deberse al despliegue de publicidad 
que se da en eventos de capacitación y otros de apoyo social, en los cuales 
























Identificación de los elementos de oficina 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 2 5.26% 
Casi Siempre 8 21.05% 
A Veces 9 23.68% 
Casi Nunca 10 26.32% 
Nunca 8 21.05% 
No Sabe 1 2.63% 
TOTAL 38 100% 













En Grupo Verona tienen identificado con el logo, las puertas de acceso a las 
oficinas, por lo demás, no ha invertido en este aspecto. Sí invierte publicidad 























Estado de las instalaciones 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 17 44.74% 
Casi Siempre 15 39.47% 
A Veces 4 10.53% 
Casi Nunca 2 5.26% 
Nunca 0 0.00% 
No Sabe 0 0.00% 














Con relación al estado de las instalaciones, la mayoría de los colaboradores 
responde afirmativamente, que las instalaciones estén siempre o casi siempre en 




























Fluidez oportuna y a tiempo de la información de mi área 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 11 28.95% 
Casi Siempre 21 55.26% 
A Veces 5 13.16% 
Casi Nunca 1 2.63% 
Nunca 0 0.00% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100.00% 








Figura 37: Resultado de ítem 28: Fluidez oportuna y a tiempo de la Información 





Los colaboradores refieren que casi siempre y siempre (84,21%), hacen fluir la 
información en su área de trabajo, lo cual pudiera estar sugiriendo que la 























Entrega oportuna de información preveniente de otras áreas 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 6 15.79% 
Casi Siempre 22 57.89% 
A Veces 9 23.68% 
Casi Nunca 1 2.63% 
Nunca 0 0.00% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 






Figura 38: Resultado de ítem 29: Entrega oportuna de la información proveniente 





El flujo de información entre áreas se recibe por lo general con fluidez. Sin embargo, 
los colaboradores refieren que podría mejorar para que la información llegue de 





















Existencia de medios de comunicación, exclusivos para el personal 
ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE 
Siempre 7 18.42% 
Casi Siempre 2 5.26% 
A Veces 16 42.11% 
Casi Nunca 7 18.42% 
Nunca 6 15.79% 
No Sabe 0 0.00% 
TOTAL 38 100% 













Figura 39:  Respuesta de ítem 30: Existencia de medios de comunicación 
exclusivos para el personal 
 
 
En realidad, no se disponen de medios exclusivos de comunicación con el personal 
salvo los ya conocidos: correo y grupos de WhatsApp., de allí que el 23.68% haya 























4.4 Análisis del mercado 
El análisis del mercado consiste en todo lo que la empresa es capaz de realizar para 
poder influir en la demanda del producto. Estas actividades se clasifican en cuatro grupos 























































4.4.1 Plaza o distribución 
El Grupo Verona brinda sus servicios en Lima por medio de abogados 
tributaristas y contadores especializados en asesoría legal, laboral, tributaria y 
contable, quienes atienden a los clientes de manera presencial en nuestras 
instalaciones o en lugar acordado con el cliente.  
 
Asimismo, los clientes pueden realizar consultas de forma no presencial, 
haciendo uso de la tecnología a través del teléfono, página web de Grupo Verona, 
correo electrónico, cámara video (Skype), entre otros.  
 
4.4.2 Precio 
La política de precios es una estrategia relevante para el ingreso y 
permanencia de Grupo Verona en el mercado, la cual busca diferenciarse de los 
precios que ofrece la competencia. 
 
En ese contexto, los rangos de precios en el mercado son diversos, Así se 
tiene que el Estudio Muñiz, asesora por un rango que va desde S/ 5,000 por escrito, 
hasta un abogado particular que cobra S/ 500 la hora por el mismo servicio.  
 
Grupo Verona brinda precios competitivos dependiendo de la capacidad 
económica del cliente y de la complejidad del proceso. Además, los clientes tienen 
el respaldo de un servicio de calidad que los incentivará en la decisión de elegirnos. 
Nuestra hora de consultoría se cotiza en S/ 450 + IGV y la hora de asesorías 




Grupo Verona es una empresa que no ofrece un producto en sí mismo, sino 
un servicio de asesoramiento tributario, contable, legal y laboral a distintas 
empresas privadas de los sectores industria, transporte, construcción e inmobiliario, 
así como del sector público. También ofrece servicios a clientes individuales; a 
quienes atiende en la satisfacción de las necesidades de sus demandas. 
 
Los cambios y exigencias que se vienen sucediendo a nivel tributario en los 
últimos años, ha provocado un aumento de la demanda de servicios en temas 
relacionados con obligaciones tributarias, declaración de impuestos, DJ anuales, 
entre otros. Y Grupo Verona ha venido adaptándose a esos nuevos requerimientos 
del mercado.  
 
Hoy, sus servicios de asesoramiento están en expansión y consolidación que 
les permite cierto reconocimiento en el mercado de servicios tributarios legales. Sin 
embargo, aún no han logrado el ansiado posicionamiento, lo cual los obliga a mirar 
internamente para hacer ajustes en sus procesos e invertir en estrategias de 
marketing que se orienten a fidelizar a sus clientes y hacer más competitiva la 
marca para dar mayor y mejor respuesta a sus competidores, como es en este caso 
el Estudio Muñiz. 
 
El Estudio Muñiz cuenta con más de 35 años de presencia en el mercado, es 
considerada una de las cinco principales firmas líder en el Perú, con un staff de más 
de 280 abogados y 10 sedes en las principales ciudades del país, que brindan 
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servicios en más de 35 sectores. De la misma manera, tienen gran presencia en 
prensa y redes sociales. 
 
4.4.4 Publicidad y Promoción 
Grupo Verona cuenta con una página web de los servicios que ofrece, la 
misma que no se encuentran actualizada. Su fortaleza está en su presencia en las 
diferentes redes sociales (Facebook, Youtube, Instagram, Twitter) donde se 
comparten tips, videos, noticias, Facebook Live, referentes a temas laborales, 
tributarios y contables, en su mayoría, de contenido propio, que son elaborado por 
nuestros socios y gerentes, así como por el área de marketing e imagen 
institucional. Asimismo, tenemos fuerte presencia en prensa televisiva habiéndonos 
convertido en líderes de opinión en temas legales tributarios. 
 
En cuanto a su infraestructura, Grupo Verona cuenta con un edifico propio de 
cuatro pisos en Surquillo, donde laboran 50 colaboradores especialistas para las 
diversas áreas. 
 
Otro punto fuerte es la difusión del conocimiento a través de los seis Foros 
Tributarios (capacitación) anuales que realiza, con la participación de diversos 
panelistas reconocidos en el mercado, quienes tratan temas de coyuntura, así como 
temas que las empresas y/o clientes necesitan saber pues es una información 
básica para el día a día en sus negocios.  
 
Con mucha demanda y dirigido a un grupo reducido de diez potenciales 
clientes, se realizan los Jueves de Mentoría, donde nuestro socio fundador José 
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Verona, comparte una capacitación de un tema específico, resuelve dudas y/o 









5.1 Resumen Ejecutivo 
El presente trabajo tuvo como propósito diseñar un Manual de Identidad 
Corporativa para Grupo Verona, partiendo de un diagnóstico sobre su identidad que 
permitió plantear el mensaje a transmitir como “marca empresarial” a nivel interno 
y así proyectar un posicionamiento de su imagen fortalecida. 
 
Para la etapa de diagnóstico, se aplicó una investigación mixta con el uso de 
una encuesta y visitas continuas a las instalaciones de la empresa; siendo un total 
de 38 colaboradores quienes participaron como muestra. 
 
El Manual de Identidad Corporativa para Grupo Verona define también el 
diseño del logo con una paleta de colores institucionales y pautas para su uso. 
Además, se incluyen las distintas aplicaciones gráficas en las que puede ser 
posicionada la marca como es el caso de la papelería y útiles de escritorio. 
 
Acompañan otras piezas gráficas de digitales como es un aplicativo móvil 
dirigido a los colaboradores, la renovada web institucional y un vídeo de la empresa; 




Finalmente, la implementación del Manual de Identidad Corporativa para 
Grupo Verona garantizará su éxito a través de un proceso de apropiación del 
público interno (capacitación) bajo el liderazgo de la Alta Dirección; requiriendo una 
constante actualización de los contenidos e información de cara a sus clientes y 
demás públicos. 
 
En una perspectiva hacia afuera, para que los potenciales clientes se enteren 
de la existencia y elijan el servicio de Grupo Verona, se utilizará como estrategia el 
marketing directo a través de las relaciones públicas y las recomendaciones que 
realicen los clientes y profesionales sobre la calidad del servicio que se ofrece.  
 
Para ese cometido, se dispondrá de tarjetas de presentación que informarán 
sobre el servicio, la localización, el teléfono y el correo electrónico de la 
organización.  
 
Asimismo, será instalado un atril a la entrada del local que contará con el 
brochure y folletería de los servicios que ofrecen, los que se mostrarán también, en 
la página web, donde los clientes pueden formular sus consultas. 
 
Será importante también la participación en eventos académicos periódicos 
que demuestren la calidad de sus abogados.  
 
La estimación de gastos por publicidad y promoción será aproximadamente 
de S/ 3000 al mes. 
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5.2 Problema a resolver 
El problema responde a la siguiente pregunta central que orienta la 
investigación (desarrollada en el punto 1.2): ¿Cómo la creación de la identidad 
corporativa gráfica contribuye al posicionamiento de imagen de Grupo 
Verona en sus clientes? 
 
En primera instancia, fue necesario contar con un diagnóstico sobre la 
identidad del Grupo para luego poder construir y desarrollar un Manual de Identidad 
Gráfica Corporativa, en diálogo constante con la empresa y validación de expertos. 
 
5.3 Objetivos gráficos 
De acuerdo con la sección 1.4 Objetivos de Investigación, se han tomado en 
cuenta solo los específicos que corresponden a la parte de implementación gráfica, 
así tenemos: 
• Crear un Manual de Identidad Gráfica Corporativa y determinar su 
estrategia de uso en los usuarios internos y clientes. 
• Evaluar la adaptación del Manual de Identidad Gráfica Corporativa de 
Grupo Verona. 
 
5.4 Estrategia gráfica Publicitaria 
La estrategia publicitaria es un método que se usa en publicidad para lograr 
un objetivo, así como transmitir un mensaje de un producto o servicio. Grupo 
Verona busca posicionarse mejor en el mercado y hacer que la tributación sea 




Como todo emprendedor, un empresario busca tener mayor liquidez y evitar 
que SUNAT cierre su negocio. El concepto que queremos difundir es que Grupo 
Verona brinda soluciones tributarias hechas a la medida de tu empresa, a un costo 
accesible para las pymes, MYPES y clientes independientes. 
 
Público Objetivo:  
El público al que va dirigido Grupo Verona es al sector B y C (emprendedores 
y empresarios) de Lima Metropolitana que cuentan con negocios propios y que no 
tienen al alcance, una asesoría tributaria integral para seguir creciendo en su 
negocio.  
 
Concepto Central Creativo: 
Lo que se busca es que los colaboradores y clientes se sientan más 
identificados y reconozcan a Grupo Verona por la nueva identidad gráfica, que 
uniformiza su papelería corporativa, con su página web y aplicativo móvil 
reforzando la misión y visión de la organización; así como diferenciarse de la 
competencia que existe actualmente en el mercado. 
 
Tono de comunicación: 
Se apela a un tono de comunicación formal que se usará para abordar temas 
como informes, estadísticas, cifras, etc. Así como también se empleará el tono 
informal, que siendo un lenguaje más cercano, nos permite interactuar en nuestras 
redes sociales (Facebook, Instagram y Youtube). 
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Se busca que el personal y clientes de Grupo Verona reconozcan su identidad 
asociándola, ya sea a los colores o tipografía, y de ese modo mejorar el 
posicionamiento en el mercado.  
 
Objetivo Publicitario: 
Con la propuesta del Manual de Identidad Gráfica se busca que los 
trabajadores de Grupo Verona se sientan identificados y que no pase desapercibida 
por los clientes, generando una mayor recordación de la marca. 
 
Oportunidades: 
ü Ser reconocidos fácilmente y recordados 
ü Promover la identidad a través de merchadising 
ü Distinción visual de la competencia 
 
Posicionamiento  
El posicionamiento deseado para Grupo Verona es ser reconocido como una 
de las cinco principales empresas tributarias del Perú. En tal sentido, se busca 
posicionar mediante el uso de plataformas digitales gráficas como: 
 
• Manual de Marca 
Se ha creado el manual de identidad corporativa gráfica para proyectar y 
usar de forma correcta la imagen hacia el exterior y las personas que conforman 
Grupo Verona. Este manual reúne las herramientas básicas para el uso correcto de 
la marca. La identidad corporativa ha sido creada pensando en las necesidades de 
Grupo Verona, en el público objetivo, así como la nueva tendencia del mercado. 
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El uso correcto de la marca contribuirá a que se consiga una mayor 
identificación y recordación de la marca Grupo Verona.  
 
Finalmente, el manual de identidad corporativa gráfica es una herramienta 
indispensable y de uso obligatorio para la aplicación de la distinta papelería 
corporativa y publicidad. Cualquier uso no normado en el manual será considerado 
incorrecto. 
 
• Aplicativo Móvil 
Se ha diseñado un aplicativo móvil dirigido a nuestro público objetivo, así 
como a personas que estén interesadas en contar con mayor información legal 
tributaria a su alcance. El aplicativo móvil estará disponible para IOS y Android, el 
sistema cuenta con dos interfaces: 
 
1. Interface Visitante: Tiene acceso limitado a la información, y solo podrá 
visualizar: 
• Mi perfil: el usuario podrás editar sus datos personales. 
• Revistas: el usuario podrá ver la revista una fecha anterior, pero hasta 
ciertas páginas, en ese momento saltará un pop up donde lo invite a 
suscribirse. 
• Foros Tributarios: el usuario podrá ver el listado completo de los foros que 
se realizan al año, así como la información detalla (temario, ponentes, etc.) 
Adicional a ello se ha agregado un botón que lo invita a generar su 
inscripción a través de la app de forma inmediata. 
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2. Interface Cliente: La opción de cliente cuenta con el perfil completo es decir 
podrá visualizar: 
• Mi perfil: el cliente podrás editar sus datos personales  
• Reportes: si el cliente cuenta con algún servicio contratado adicional, el 
aquí encontrará un reporte de asesor que lleva su caso. 
• Calendario: el cliente podrá personalizar el calendario de acuerdo a su 
número de RUC para que el día que le toque declara su impuesto le llegue 
una alerta y así evite contingencias tributarias futuras.  
• Revistas y Libros: el cliente podrá acceder a todas las revistas y libros que 
Grupo Verona ha publicado sin restricción alguna.  
• Videoteca: el cliente encontrará no solo videos de temas específicos como 
por ejemplo ¿Cómo afrontar una fiscalización de SUNAT?, si no también 
hallará la grabación completa de los Foros Tributarios que se realiza de 
forma mensual. 
• Foros Tributarios: el cliente podrá ver el listado completo de lo foros que se 
realizan al año, así como la información detalla (temario, ponentes, etc.) 
Adicional a ello se ha agregado un botón que lo invita a generar su 
inscripción a través de la app de forma inmediata. 
• Chat: el cliente tendrá de forma gratuita el uso del chat para realizar 
consultas sobre cómo va su caso con el asesor que lleva el mismo así como 
consultas generales que no demanden darle la solución a su contingencia.  
• Pagos: el cliente podrás realizar el pago mensual del uso del aplicativo, así 
como el pago de una asesoría tributaria ya sea con su tarjeta de crédito o 
débito o a través de Pay Pal 
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• Video 
Se ha realizado un motion graphics (ilustración animada) donde se cuenta lo 
que hace Grupo Verona y el nuevo cambio de imagen que está realizando. 
 
1. Guión 
• En Grupo Verona llevamos 11 años en el sector legal tributario, 
contribuyendo con el desarrollo del país y asesorando a pequeñas y 
grandes empresas en todo el Perú.  
• Mirando siempre hacia adelante, afrontando los nuevos retos, creciendo 
cada día en constante evolución.  
• Por eso, renovamos nuestra identidad corporativa con una imagen más 
actual y acorde con quienes somos hoy. Renovamos nuestro compromiso 
contigo, porque amamos lo que hacemos y queremos seguir haciéndolo 
junto a ti. 
 



















• Página web 
Se ha diseñado una página web responsive que se adapta a los distintos 
formatos como computadoras, laptop, tablets y celular.  
 
La página web contiene información de los servicios que bridamos, nuestros 
clientes que son nuestro respaldo, ¿quiénes somos?, el equipo a cargo, medios 
(donde podrán encontrar noticias legales tributarias y que podrán compartir de 
forma directa por redes sociales). En dicha pestaña también encontrarán ciertos 
videos que los ayudarán a entender mejor ciertos temas y el acceso a nuestra 
revista (edición anterior donde saldrá un pop up que lo invite a suscribirse). Por 
último, contará con la pestaña de membresía donde se muestran los diversos 
planes con los que se cuenta y finalmente la pestaña de contacto.   
 
• Medios Escritos 
Avisos en El Comercio y Gestión. Ambos diarios son importantes porque nos 
permiten llegar de forma directa al público en general, y de eso modo puedan 
conocer más sobre nuestro servicio y revista. Por el momento se busca publicar un 
aviso, que incentive a que se suscriban a nuestra revista tributaria. 
 
5. Manual de identidad gráfica del producto o servicio 
Las entidades, instituciones o empresas tienen la imperante necesidad de que 
sus públicos las identifiquen y diferencien por sus actuaciones respecto a las de 
otras organizaciones; ello los lleva a establecer una identidad corporativa que las 
defina en sus comportamientos y aspectos visuales. 
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Dicha identidad, además tiene como objetivo resaltar los aspectos más 
positivos y diferenciadores de la entidad y los que desean que el público identifique. 
Valores que deberán transmitirse en todas las actuaciones y comunicaciones que 
la organización dirija hacia sus públicos, presentando una personalidad en cada 
uno de sus fondos de expresión. 
 
Con tal fin, es necesario crear y definir esa identidad en todos sus aspectos, 
compartir dicha cultura corporativa con las personas de la organización y establecer 
normas, recogidas en diferentes manuales, para que todas las manifestaciones de 
la entidad respondan a los rasgos que le caracterizan, más allá de la variedad y 
temporalidad de las personas que la componen. 
 
El manual de Identidad Visual Corporativa, establece los parámetros gráficos 
con los que la Marca GRUPO VERONA, define su identidad visual y muestra la 
correcta aplicación de los principales elementos. 
 
Utilizando correctamente estas directrices podemos asegurar una identidad 
unitaria y coherente, fácil de identificar y recordar, consiguiendo así potenciar al 
máximo la efectividad y el rendimiento de nuestras actividades de comunicación. 
 
5.5.1 Grupo Verona como marca 
La marca, además de ser un elemento de diferenciación de empresas y 
organizaciones, permite al consumidor identificar con mayor rapidez los productos 
y servicios que necesite. Grupo Verona es una empresa con una personalidad 
única.  
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Su estilo de comunicación visual debe ayudar a transmitir el compromiso, la 
promesa que hacemos a cada una de nuestras audiencias. 
 
Se ha creado para Grupo Verona una imagen corporativa que contiene todos 
los valores que se buscan expresar a través de la marca. Transmitiendo el siguiente 
mensaje: 
 
En Grupo Verona, vivimos y nos desarrollamos sobre la base de valores 
compartidos; los cuales guían nuestras conductas y acciones institucionales e 
individuales. 
 
Los valores que definen quiénes son y a qué representan, se definen como: 
• Somos profesionales que demostramos integridad, respeto y equipo. 
• Somos profesionales con energía, entusiasmo y coraje de líderes. 
• Somos profesionales cuyas relaciones están soportadas en hacer las cosas 
bien y correctamente. 
 
Estos valores se integran en la misión y visión de la empresa: 
 
Misión: Crear valor para nuestros clientes y la actividad empresarial, 
mediante la prestación de servicios especializados en materia legal 
tributaria, con un alto estándar de calidad. 
 
Visión:  Mantenernos como líderes de opinión en las materias de 
nuestra especialidad, profundizando nuestro impacto en la comunidad 
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empresarial mediante una transmisión permanente de nuestros 
conocimientos. 
  
5.5.2 Elementos del manual de identidad gráfica 
El nuevo logo de Grupo Verona incluye los elementos del símbolo, logotipo y 
endorsement (o descriptor de marca), que según la literatura revisada son las 
partes más importantes para su recordación. A su vez, tiene un diseño legible en 
cuanto a su tipografía y uso de colores. En el Manual, se señalan las múltiples 
aplicaciones a realizar en cuanto al logo y un correcto uso de la tipografía vinculada; 



















6. Recursos gráficos creativos 
Entre los recursos gráficos creativos se encuentran: 
 
5.6.1 Web institucional 
Cabe indicar que anteriormente la web era un recurso poco actualizado por la 
organización. De hecho, se tuvo que plantear un diseño acorde con el Manual de 
Identidad Gráfica. 
 
El nuevo diseño de la web institucional consta de hasta seis secciones: la 
parte de inicio (que es el primer pantallazo de recibimiento al internauta), la sección 
“nosotros” que explica cómo está conformado el Grupo Verona, la sección 
“servicios” que señala los tipos de servicios tributarios, contable y jurídicos que se 
brinda, la sección “medios” que aborda todos los canales externos de difusión 
(como la revista institucional o medios de comunicación), la sección “membresía” 
que funciona como un canal de suscripción para recibir la revista institucional, libros 
o los servicios del Grupo en asesoría, y finalmente la sección “contacto” con los 









Figura 43: Web del Grupo Verona 
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5.6.2 APP 
La APP o aplicación móvil tiene como propósito convertirse en un canal de 
fácil acceso para la comunicación interna, de cara que es común que el 











Figura 44: APP del Grupo Verona (interface de inicio) 
 
Con el llenado de unos datos personales, el colaborador podrá inciar sesión 










Figura 45: APP del Grupo Verona (interface de registro) 
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El colaborador podrá acceder a un menú que le ofrece diversas herramientas 
para su trabajo diario como: el perfil del usuario, los reportes de pagos u otros, 
calendario para programar actividades, el acceso a la Revista “Mentoría” y otras 
publicaciones, los vídeos institucionales (publicados internamente o en medios de 




Figura 46: APP del Grupo Verona (interface de menú) 
 
5.6.3 El vídeo institucional 
El vídeo institucional 8que se adjunta en CD) es una pieza audiovisual cuyo 
objetivo es afianzar el posicionamiento de la marca renovada del Grupo Verona, 
reafirmando su compromiso con el país en cuanto a la asesoría jurídica, tributaria 
y contable. Se hace un recuentro a través de una línea de tiempo sobre la 
trayectoria del Grupo.  
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En el vídeo, se puede apreciar el uso de colores institucionales y el nuevo logo 
descrito en el Manual. Sin duda, es una pieza puede ser potencial para difundirla 













Figura 47: Captura de vídeo institucional del Grupo Verona 
  
5.6.4 La revista “Mentoría” 
La revista “Mentoría”, en su XXX edición,  es un canal institucional externo 
muy bien posicionado de cara a los clientes pues genera conocimiento a partir de 
recomendaciones tributarias y legales sobre temas de actualidad.  
 
 También brinda la oportunidad para que los colaboradores se informen más 






Figura 46: Portada de Revista “Mentoría” 
 
5.7 Programación de actividades gráficas 
El Manual de Identidad Gráfica del Grupo Verona (que se adjunta en Anexos), 
plantea la aplicación del logo en diversos formatos gráficos como: 
• Hoja Membretada: para comunicaciones oficinales internas y externas. 
• Carpeta Corporativa: para eventos, reuniones institucionales. 
• Tarjeta de Presentación: para los colaboradores que son representantes 
institucionales. 
• Sobre Carta: para las comunicaciones formales. 
• CD / Estuche: para el guardado de documentos importantes. 
• Bolsa Papel: para entrega de mercandising o materiales. 
• Bolsa Tela: para entrega de mercahndising o materiales. 
• Merchandising: puede ser lapiceros, llaveros u otro material que se use en 
eventos que ameritan la recordación y posicionamiento en los públicos. 
• Firma Correo Electrónico: para remarcar el emisor institucional. 























 VALIDACIÓN DE LA PROPUESTA 
 
La propuesta del Manual de Identidad Gráfica Corporativa de Grupo Verona 
ha sido validada mediante juicio de expertos, quienes han revisado las piezas 
gráficas y dado su opinión. 
 
Los ítems a evaluar en el Documento de Validación, están referidos a las 
piezas gráficas creadas para cumplir con el objetivo de posicionar la marca Grupo 
Verona en el mercado legal tributario. 
 
Los comentarios que obtendremos de los expertos nos van a permitir 
confirmar si se cumple con el objetivo de la campaña.  
 
6.1 Opinión de juicio (Manual, piezas gráficas y estrategia publicitaria) 
Se solicitó la opinión de cuatro expertos: 
• Experto 1: Profesional en Cs. de la Comunicación, se desempeña como 
Director de Márketing e Imagen Institucional en una universidad privada 
de Lima. 
• Experto 2: Profesional en Diseño Gráfico Publicitario, se desempeña 
como docente en educación técnica superior y como diseñadora g´rafica 
web. 
• Experto 3: Profesional en Cs. de la Comunicación. Es asistente del taller 
de fotografía en una universidad privada de Lima. 
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• Experto 4: Profesional en Arte con mención en Diseño Gráfico. Se 
desenvuelve como docente en educación superior y es editora gráfica. 
 
La validación de expertos se hizo con una matriz de evaluación que contiene 
10 indicadores con sus respectivos criterios y cinco rangos de calificación:  
 
Tabla 42 
Validación de Expertos 
INDICADORES CRITERIOS 
Deficiente 
de 0 – 20% 
Regular de          
21 – 40% 
Bueno    
de 41–60% 
Muy Bueno 
de 61 – 80% 
Excelente   
de 81–100% 
CLARIDAD Las piezas gráficas muestra claridad en sus diseños      
CONOCIMIENTO 
El público reconoce las 
piezas gráficas de la 
identidad de la institución 
     
ORGANIZACIÓN 
Las piezas gráficas 
muestran una adecuada 
organización de sus 
elementos 
     
SUFICIENCIA 
Las piezas gráficas 
contienen los elementos 
indispensables en cuanto a 
cantidad y calidad 
     
INTENCIONALIDAD 
Las piezas gráficas poseen 
una intencionalidad 
comunicativa 
     
CONSISTENCIA 
Las piezas gráficas son 
consistentes con la 
plataforma de exhibición 
     
COHERENCIA 
Las piezas gráficas 
muestran coherencia con la 
identidad de la organización. 
     
SIMPLICIDAD 
Las piezas gráficas 
contienen los elementos 
suficientes a tal punto que 
no generan distracciones 
adicionales 
     
JERARQUÍA VISUAL 
Las piezas gráficas facilita la 
visión del diseño      
CONTRASTE 
El uso de colores como 
tipografías ayuda a 
realzar y dar vida a las 
piezas gráficas. 



















En general, los expertos le dieron a la propuesta, una validez de contenido 
gráfico de 86%. Con relación a la claridad definida en cuanto al diseño de los 
elementos gráficos, se tienen los siguientes resultados: 
 
Tabla 43 




Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 





















Figura 47: Claridad de los diseños de las piezas gráficas 
 
Solo el cuarto experto le dio un porcentaje bajo (60%) con relación a los 























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 



























Los expertos concuerdan que las piezas gráficas presentadas, demuestran 
entendimiento y serán reconocidas por las personas a quien se presenten. Ellos 

























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 




























Los expertos muestran un porcentaje positivo de 90% en cuanto a la 

























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 














Figura 50: Suficiencia de los elementos indispensables en cuanto a cantidad y 
calidad de las piezas 
 
 
Los expertos califican en conjunto con 85%, la propuesta señalando que 

























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 





























Los expertos han validado con 90%, obteniendo una valoración adecuada en 

























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 































Se muestra la consistencia en cada una de las piezas gráficas que va a exhibir 




























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3    80%  





























Los expertos indican que las piezas gráficas a presentar se muestran 
coherentes con la nueva línea gráfica que se ha establecido para Grupo Verona. 




























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3    80%  






























Las piezas gráficas presentadas están elaboradas de forma adecuada, sin 
generar distracciones entre los elementos que se han utilizado en ellas. La 

























Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 




























El uso correcto de los elementos gráficos, como imagen, texto y otros, guarda 
la jerarquía adecuada que facilita la lectura y la visión del diseño. Los jueces 





















Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4
80% 80%
100% 100%
Tabla 52:  




Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente 
0 – 20 % 21 – 40% 41 – 60% 61 – 80% 81 – 100% 
Experto 1    80%  
Experto 2    80%  
Experto 3     100% 






















Figura 56: Contraste de los diseños de las piezas gráficas  
 
 
Los expertos coinciden que el uso de una tipografía sans serif, hace más ligera 
y fácil la lectura en las piezas gráficas, así como los colores que resaltan los 
distintos elementos gráficos. Los jueces validan con 90% este criterio. 
 
6.2 Conclusiones de Juicio de Expertos 
Se realizó una validación con cuatro expertos de las especialidades de Diseño 
Gráfico Publicitario y Ciencias de la Comunicación con el fin de obtener una mayor 
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apreciación sobre las piezas gráficas a proponer para la nueva línea gráfica de 
Grupo Verona. 
 
6.3 Resultados y análisis  
Luego de la calificación de los expertos, tenemos que son los indicadores de 
organización, intencionalidad, consistencia y contraste los de mayor puntaje; 
mientras que el indicador de claridad obtiene el puntaje menor. 
 
Tabla 53 
Consolidado de la opinión de los expertos 
 
INDICADORES CRITERIOS EXP.1 EXP.2 EXP.3 EXP.4 TOTAL 
CLARIDAD Las piezas gráficas muestran claridad en sus diseños  80% 80% 60% 100% 80% 
CONOCIMIENTO 
El público reconoce las piezas 
gráficas de la identidad de la 
institución 
80% 80% 80% 100% 85% 
ORGANIZACIÓN 
Las piezas gráficas muestran una 
adecuada organización de sus 
elementos  
80% 80% 100% 100% 90% 
 
SUFICIENCIA 
Las piezas gráficas contienen los 
elementos indispensables en cuanto a 
cantidad y calidad  
80% 80% 80% 100% 85% 
INTENCIONALI-
DAD 
Las piezas gráficas poseen una 
intencionalidad comunicativa 80% 80% 100% 100% 90% 
CONSISTENCIA Las piezas gráficas son consistentes con la plataforma de exhibición 80% 80% 100% 100% 90% 
COHERENCIA 
Las piezas gráficas muestran 
coherencia con la identidad de la 
organización. 
80% 80% 80% 100% 85% 
SIMPLICIDAD 
Las piezas gráficas contienen los 
elementos suficientes a tal punto que 
no generan distracciones adicionales 80% 80% 80% 100% 85% 
JERARQUÍA 
VISUAL 
Las piezas gráficas facilitan la visión 
del diseño 80% 80% 60% 100% 80% 
CONTRASTE 
El uso de colores como tipografías, 
ayuda a realizar y dar vida a las 
piezas gráficas 
80% 80% 100% 100% 90% 









La identidad corporativa permite a una organización, mostrarse 
adecuadamente ante el público, de esta manera proyecta un mensaje e identidad 
uniformes y coherentes. Hoy, es un imperativo para lograr el posicionamiento, que 
las organizaciones tengan muy bien definida su identidad. 
 
Luego de realizar el diagnóstico y hacer la validación de jueces, nuestra 
propuesta orientada al posicionamiento de Grupo Verona se concreta en la 
construcción de un Manual de Identidad Corporativa Gráfica, el mismo que normará 
el correcto uso de la marca en todos sus ámbitos de acción y para el público interno 
como externo. 
 
Partimos de un diagnóstico situacional que se logró a partir de la información 
facilitada por los colaboradores de la empresa a través de la Escala de Identidad 
Corporativa. Los resultados nos indicaron que si bien, hay muchos elementos 




Este diagnóstico arrojó que Grupo Verona no cuenta con una identidad 
corporativa definida, lo que quedó demostrado con los cambios que ha sufrido su 
logo a lo largo de estos 12 años de existencia. Cambios que han afectado su 
imagen y posicionamiento, confundiendo la recordación del mensaje emitido y 
bloqueando el desarrollo de un plan de comunicación corporativa para la empresa. 
 
Si nos fijamos en los detalles, tenemos que el logo transmite claridad a los 
colaboradores de lo que representa, pero no hay uniformidad en cuanto a la 
tipografía representativa para la empresa. 
 
De la misma manera, si bien se reconoce el logo y los colores institucionales, 
la aplicación de la marca no es uniforme en el uso diario de los mobiliario o útiles 
de oficina; perdiendo una oportunidad en el posicionamiento. 
 
Nos damos cuenta, entonces, que el no tener una identidad bien definida viene 
ocasionando el desaprovechamiento de la coyuntura que brinda la norma tributaria 
en el país, que viene siendo cada vez más exigente y Grupo Verona sabe cómo 
resolverla. 
 
Destacamos también que, gracias a la acción individual de sus profesionales, 
Grupo Verona ha logrado posicionarse como líder de opinión. Hoy, las empresas y 
las personas naturales requieren mejorar sus desempeños tributarios a fin de evitar 
contingencias con SUNAT, lo cual crea un escenario potencial para la acción de 
Grupo Verona, no solo en consultoría legal tributaria si no también, en la producción 
del conocimiento especializado. 
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Atendiendo a estas limitaciones, es que se ha construido el Manual de 
Identidad Corporativa Gráfica a fin de uniformizar los elementos que la identifican y 
normar el uso de ellos. Nos envuelve el convencimiento que una vez implementado 
el Manual, Grupo Verona mejorará su posicionamiento en el mercado. 
 
Es importante señalar que, el Manual de Identidad Corporativa Gráfica por sí 
solo, no logrará posicionar la marca. Se hace necesaria la implementación de una 
estrategia y la acción participativa de los colaboradores, en tanto ellos representan 
la marca y son quienes transmiten el mensaje a los clientes. 
 
La implementación del Manual de Identidad Gráfica Corporativa es y será una 
oportunidad para posicionar internamente y fortalecer la identidad de la empresa, 
así como a nivel externo para posicionar mejor la imagen del Grupo. 
 
Creo que los elementos desarrollados son los necesarios ahora, para 
acompañar la estrategia de posicionamiento: app, página web, papelería, video 
institucional, revista. Ellos conllevan uniformidad, suficiencia y coherencia, criterios 











1. La implementación de un Manual de Identidad Gráfica Corporativa debe ir 
acompañada de un proceso de capacitación al personal, que será a la vez una 
oportunidad para integrarlos. 
 
2. A nivel externo, las piezas gráficas creativas que conforman Manual de 
Identidad Gráfica Corporativa deben ser lanzadas a través de una campaña 
comunicativa en redes sociales y medios tradicionales a fin de fortalecer el 
posicionamiento y recordación en los clientes. 
 
3. La implementación del Manual de Identidad Gráfica Corporativa requiere que 
haya también, una constante actualización en los contenidos y mensajes de la 
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1. Manual de Identidad Gráfica Corporativa 




CUESTIONARIO DE IDENTIDAD CORPORATIVA 
 
Objetivo: La presente encuesta tiene como objetivo conocer su percepción 
acerca de la Identidad Corporativa de Grupo Verona. 
 
Sexo: Hombre (     ) Mujer (     ) 
Edad: De 18 a 24 años (    ) De 25 a 34 años (    ) De 35 a 44 años (    ) 
 De 45 a 54 años (    ) + de 55 años (    ) 
 
Tiempo de vinculación con Grupo Verona: _______________________________ 
 




A continuación hay una serie de afirmaciones que le pedimos responder marcando 
con un aspa (X) según corresponda Si o No a su conocimiento sobre la empresa.  
N° Ítem Sí No 
1 Conozco la filosofía o razón de ser de la empresa.   
2 Conozco la misión de la empresa.   
3 Conozco la visión de la empresa.   
4 Conozco los objetivos de la empresa.   
5 Conozco cómo será la empresa en el futuro.   
6 Sé cómo se relacionan la misión y visión de la empresa.   
7 Conozco los principales aspectos éticos que rigen a la empresa   
8 Conozco los valores de la empresa   
 
En esta segunda parte hay una serie de afirmaciones a las cuales le pedimos 
responder marcando con un aspa (X) según corresponda a su opinión, percepción 
o idea personal. Le recordamos que esta encuesta es anónima, no tiene respuestas 
correctas o incorrectas, son sólo respuestas que nos ayudarán a conocer mejor los 
aspectos vinculados a la identidad corporativa de nuestra empresa. 
 
S = Siempre CS = Casi Siempre AV = Algunas veces 
CN = Casi Nunca N = Nunca NS = No sé 
N° Ítem S CS AV CN N NS 
9 
Estoy seguro de hacia dónde, la empresa 
dirige sus acciones para cumplir con su 
razón de ser (misión). 
      
10 Reconozco los atributos que identifican a la 
empresa en el mercado. 
      
11 
Reconozco qué actividades de la empresa, 
contribuyen a lograr los objetivos 
estratégicos 
      
12 
Sé cómo se relacionan la misión y visión de 
la empresa.       
13 Un manual de identidad corporativa es necesario en la empresa.       
14 
En mi trabajo hay personas con las que 
puedo comunicarme confiada y 
cordialmente. 
      
15 
En mi área, las relaciones entre compañeros 
son 
respetuosas, consideradas y se aceptan 
mutuamente. 
      
16 
Siento confianza para expresar opiniones 
personales sobre el trabajo que debe realizar.       
17 Respondemos con rapidez a las solicitudes que realizan otras personas       
18 Nos comunican constantemente la misión y la 
visión de la empresa 
      
19 
Reconozco las necesidades de los usuarios de 
mi trabajo.       
20 Sé que quiere transmitir la empresa mediante su logotipo       
21 Conozco la tipografía a usar por la empresa       
22 Sé los colores que usan       
23 Sé los colores que usan en sus piezas gráficas       
24 Reconozco el logo de la empresa       
 
¡Gracias por su colaboración! 
25 
¿La empresa proporciona elementos que usa 
en su labor diaria identificados con los colores, 
logotipo y nombre de la empresa? 
      
26 
Los elementos de oficina como equipos de 
cómputo, mesas, sillas, calendarios, agendas y 
demás ¿están identificados con los colores, 
logotipo y nombre de la empresa? 
      
27 Las instalaciones de la empresa se encuentran 
en buen estado. 
      
28 
La información en mi área de trabajo fluye 
oportunamente y a tiempo.       
29 
Recibo completa, correcta y a tiempo la 
información proveniente de otras áreas, que 
debo procesar. 
      
30 
En la empresa hay medios de comunicación 
exclusivos para el personal (panel, afiches, 
periódico mural) 
      
